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IVADAS

Pastaraisiais metais socialiné medija tapo labai reikSminga bendravimo, bendradarbiavimo bei
turinio dalijimosi priemone. D¢l naudojimo paprastumo, spartos bei galimybés aprépti didele
auditorija, socialin¢ medija greitai keiCia visuomeng, jos saveika [15].

Remiantis pasaulinés rinkos tyrimy bendroves ,,Nielsen® informacija, 2008-uosius metus
galima {vardyti pasauliniu socialinés medijos vartojimo fenomenu. Du trec¢daliai pasaulio
gyventoju, turiniy prieiga prie interneto, apsilanko socialiniuose arba tinklarasc¢iy tinklalapiuose.
Socialiniy tinklalapiy lankymas sudaro 10% viso internete praleisto laiko. Anot tyréjy, socialiniai
tinklalapiai dabar yra ketvirti pagal populiaruma, o juos lanko 67% visy internauty. Pagal
lankomumo rodiklius jie nusileidzia tik paieskos tinklalapiams, ziniy portalams bei programinés
irangos tinklalapiams. Galima teigti, jog socialiniai tinklalapiai tapo atmaina elektroniniam pastui ir
uzéme ketvirtaja vieta populiariausiy interneto paslaugy sarase.

Socialiniy tinklalapiy jtakos viso pasaulio virtualiuose rinkose tendencijos yra analogiSkos.
50% Sveicarijos ir Vokietijos, 80% Brazilijos interneto vartotoju yra virtualiy socialiniy
bendruomeniy nariai ir aktyvis socialinés medijos vartotojai. O socialinj tinklalapi ,,Facebook*
galima laikyti vienu reikSmingiausiy ir itakingiausiy socialinés medijos irankiy pasaulyje,
dominuojanciy daugelyje Saliy [12].

Nors socialinés medijos formy yra labai daug, visas jos pasizymi keliais pagrindiniais
bruozais: dalyvavimu bei prisijungimu. Turbut didziausiu tradicinés (TV, radijas, laikrasciai,
knygos ir kt.) ir socialinés medijos skirtumu galima jvardinti pastarosios dinamiSkuma bei
lankstuma. Socialiné medija laikui bégant gali keistis — ja gali keisti arba pats autorius, arba
bendruomené. Be to auditorija gali saveikauti, dalintis informacija ypac¢ lengvai — mygtuko
paspaudimu. Svarbiausias socialinés medijos elementas — Zmongés, tode¢l jos augimas ir ateities
potencialias yra didZiulis.

Darbo aktualumas. Socialiné medija sparciai kei¢ia zmoniy bendravimo ir saveikos budus.
Verslo organizacijos su savo dabartiniais ir potencialiais klientais taip pat bendrauja visiSkai kitaip
— tiesiogiai. Kadaise savo zinig galé¢jo perduoti tik per brangy reklamos filtra arba buvo priversti
kreiptis i spaudos atstovus ir pasitelkti i pagalba rysiy su visuomene jmones. Siandien viskas kitaip
— socialiné medija atvére galimybes tiesiogiai perduoti tikslinius praneSimus, kuriy kaina sudaro tik
maza dalj viso rinkodaros biudzeto.

Darbo naujumas. Apie darbo naujuma galima spresti i§ to, jog raSant baigiamaji magistro
darba buvo remtasi vien 2006-2010 metais pasirodziusia uZzsienio literatiira, lietuviy autoriy ar
versty patikimy informacijos Saltiniy nebuvo aptikta. Pats terminas ,,socialiné medija“ pradétas

vartoti 2005-aisiais [21], todél Sis reiSkinys i§ esmés yra naujas tiek pasauliniu mastu, tiek
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Lietuvoje. Galima teigti, jog socialiné medija tik pradedama nuosekliau nagrinéti ir taikyti
praktikoje. Praktinis socialinés medijos aktualumas yra labai didelis.

Darbo istoriografija. Informacijos, vienaip ar kitaip susijusios su socialine medija uzsienio
kalba yra labai daug, todél relevancia rasti néra paprasta. Konkreti tema (socialiné medija versle)
giliau nagrin¢jama tik keletos autoriu veikaluose. Galbit taip yra todél, jog Siame darbe
nagrin¢jama sritis yra palyginti nauja. Lietuviy kalba iSsamiy studijy Sia tema néra, todel
svarbiausia surinkti visa prieinama informacijq ir ja struktiirizavus pateikti nuosekliai. Rasant darba
labai pravert¢ Anthony Mayfield elektroniné knyga What is social media?, kurioje informacija
pateikiama logiskai ir struktiiruotai. Yap¢ vertingas buvo Dailey straipsnis Social Media: Finding
Its Way into Your Business Strategy and Culture, kuriame aptarti ivairiis socialinés medijos

naudijomo verslo organizacijose aspektai.

Darbo objektas — socialin¢ medija bei jos naudojimas verslo organizacijose.

Darbo tikslas — iSnagrinéti socialinés medijos naudojima verslo organizacijose.

Darbo uZdaviniai:

e ISnagrinéti socialinés medijos esmg ir samprata;

e [Sanalizuoti pagrindinés socialinés medijos formas, juy bruozus;

e Nustatyti socialinés medijos itaka verslo organizacijoms;

o [Stirti socialinés medijos naudojimo situacija Lietuvos verslo organizacijose.

Siekiant jgyvendinti darbo tiksla, buvo pasirinkta atitinkama bakalauro darbo struktiira.

Pirmame darbo skyriuje stengiamasi pateikti socialinés medijos samprata aptariant socialinés
medijos vystimasi, apibréZima, paaiSkinant jos esmg. Taip pat aptariami bendrieji socialinés
medijos bruozai.

Antrame darbo skyriuje, remiantis keliy autoriy pateiktomis socialinés medijos formomis,
pateikiama iSsami konkrecios formos samprata, paskirtis bei praktinio taikymo galimybés verslo
organizacijose.

Treciame darbo skyriuje socialiné medija siejama su verslo organizacijomis: pagrindziama
socialinés medijos nauda, atskleidZiamos jos teikiamos galimybés bei aptariama socialinés medijos
politika bei jos bitinumas. Taip pat pateikiama socialinés medijos naudojimo verslo organizacijose
SSGG analize.

Ketvirtame skyriuje pateikiamas socialinés medijos naudojimo Lietuvos verslo organizacijose
tyrimas, jo rezultaty apibendrinimas. [monés buvo suskirstytos { pagrindinius tkinés veiklos

sektorius.



Darbas buvo rasomas naudojant Siuos tyrimo metodus:

e Teorin¢je magistro darbo dalyje, apimancioje tris skyrius, buvo naudotas kokybinés
turinio analizés bei sintezés metodas. Analizuojant autoriy darbus siekiama atskleisti
socialinés medijos samprata, biidingus bruozus, iSsiaisSkinti ju esmg ir naudojima
verslo organizacijose bei nuodugniai atskleisti darbo tema, naudojant indukcijos
metoda.

e Tyrimo pradiniams duomenims surinkti buvo pasirinktas anketinés apklausos
metodas. Klausimy anketos, kaip duomenuy rinkimo instrumento, pasirinkima lémé
tokie veiksniai [25]:

e Duomeny rinkimo procesui suteikiama forma, nuoseklumas, vienodumas;

e Anketoje pateikiami tiksliai apibrézti ir struktiirizuoti klausimai. Tai palengvina ir
paspartina apklausos procesa, gaunama tikslesné informacija;

¢ Anketos naudojimas taip pat labai padeda struktiirizuoti renkamus duomenis. Anketa padeda

pasiekti placia auditorija mazesnémis sanaudomis.

Darbas gali buti idomus ir naudingas verslo organizacijoms, kurioms yra aktualiis su

socialinés medijos panaudojimu versle susij¢ klausimai.



1. SOCIALINES MEDIJOS SAMPRATA

Vartotojy kuriamas turinys ir socialiné medija keicia zZiniasklaidos ekosistema. Pra¢jo laikai,
kai visa galia priklaus¢ keliems turinio kiir¢jams ir ziniasklaidos atstovams, kai organizacijos
rinkodaros specialistai kontroliavo komunikacija ir reklamos bei vartotojo rysSj. Dabar informacija
yra kuriama bendradarbiaujant bei dalijantis. Taip pats vartotojas tampa ir kiiréju, ir vartotoju, ir
turinio platintoju. Technologijy prieinamumas bei socialiniy, t.y. vartotojy kuriamo turinio
tinklalapiy populiarumas visiskai pakeite Ziniasklaida.

»Jei 2008-aisiais taves nebuvo socialiniame tinklalapyje, taves nebuvo ir internete [38]“ — toki
teigini galima taikyti tiek verslo organizacijoms, tiek individualiems vartotojams. Socialiniai

tinklalapiai yra akivaizdus vartotoju kuriamo turinio pavyzdys ir turi labai dideli potenciala augti.

1.1. Vartotojy kuriamas turinys ir socialinés medijos vystimasis

Vartotojuy kuriamas turinys viena ar kita forma egzistavo jau nuo paciy pirmyjy interneto
gyvavimo dieny, taCiau per pastaruosius metus jis tapo viena i§ dominuojancéiy formy pasaulio
ziniasklaidoje. Tam itakos turéjo didelés spartos interneto pricinamumas bei tobul¢jancios paieskos
technologijos. Todél nenuostabu, kad vartotojy kuriamas turinys internete vystosi labai sparciai
[38].

Turédami saviraisSkos, kiirybos bei leidybos teisg ir laisve, interneto vartotojai Zymiai keicia
jo ,,veida“. Zmonés daug lengviau ir, palyginus, labai nedideliais kastais gali isreiksti save, dalintis
informacija, patirtimi, nuomonémis, kurti bendruomenes. Tod¢l itin sparciai vystosi dalyvavimo
arba vartotojy kuriamo turinio (ang. User Generated Content) kultiira — milijonai Zmoniy tampa ne
tik medijos vartotojais, bet ir jos kiiréjais [4].

Vartotojy kuriamu turiniu galima vadinti bet kokia medZiaga, kuri buvo sukurta ir patalpinta
ne interneto ziniasklaidos profesionaly: komentaras Amazon.com, profesionalios kokybés vaizdo
irasas, ikeltas | Youtube.com ar studento anketa Facebook.com.

Vartotojy kuriamo turinio negalima atskirti nuo socialinés medijos savokos, nes socialiné
medija — dalyvavimu pagrista medija, kurios turinys yra kuriamas vartotoju. Tokie tinklalapiai kaip
MySpace, Facebook ir YouTube parodo vartotojy komentary, video reportazy, fotografiju, ir
muzikos dalijimosi susiliejima — viskas pateikta paprastai, vartotojui draugiSku formatu, sudarant
salygas visame procese dalyvauti labai dideléms auditorijoms.

Jau nuo elektroninio amZiaus pradzios vartotojy kuriamas turinys buvo pagrindinis tarpusavio
santykiy metu generuojamas elementas. Pirmosios formos atsirado 1980 metais atsiradus ,,Usenet*
— pasauliniam diskusijy tinklui, kuris suteiké galimybg vartotojams dalintis savo pastabomis,
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1zvalgomis ir patirtimi tam tikra iskelta tema. Pirmosios ,,Prodigy* - kompiuterinio tinklo,
atsiradusio 1988 metais — versijos taip pat suteiké vartotojams komentavimo ir diskutavimo
galimybes. Véliau radosi vis nauji tinklai, kaip pavyzdziui ,,AOL®, apjungiantys viso pasaulio
vartotojus besidomincius diskusijomis tam tikra tema.

1990 mety pradzioje pradéjo vystytis ,reitingavimo tinklalapiai®“, kurie suteiké galimybe
vartotojams reitinguoti dominancius objektus pagal tam tikrus kriterijus, nuo fiziologinés iSvaidos
(ratemyface.com, hotornot.com) iki profesiniy kompetencijy (ratemyprofessors.com). Sie
tinklalapiai greitai pasklido ir iSpopuliar¢jo internete, sukeldami nemazas diskusijas apie ju itaka
priva¢iam zmoniy gyvenimui, kuris, daznai nenorom, buvo pavieSinamas ir pateikiamas
visuomenés vertinimui. Sie gin¢ai tik dar padidino vartotoju kuriamo turinio pobidzio tinklalapiy —
pastabuy, izvalgy dalinimosi tinklalapiy — populiaruma ir jtaka.

Dar viena ankstyvioji vartotojy kuriamo turinio pobiidzio tinklalapiy forma yra laikomi
diskusiju tinklalapiai — forumai. Sie tinklalapiai sukiré palankia aplinka vartotojams bendrauti
tarpusavyje tam tema. Kiekvienas i$ diskusijy tinklalapiy orientuotas i viena tiksling grupg ir skirtas
sujungti bendramincius pagal tam tikra tematika — fotografija, automobilius, muzika ir kt.

Netgi Siais socialinés medijos tinklalapiy dominavimo laikais, diskusijy tinklalapiai iSlieka
tvirta vartotojy kuriamo informacinio turinio sritimi. Diskusijy tinklalapiy populiarumas neblésta ir
toliau auga. Forumai yra labai svarbus rinkodaros jrankis — ju pagalba galima greitai iSanalizuoti
vyraujancias nuomones ir tendencijas [38].

Pirmasis internetinis socialinis tinklalapis Classemates.com atsirado 1995, tinklarasciai ir
siuntinukai [36] ( angl. podcasts) atsirado neilgai trukus po to.

Socialing medija i§ esmés pakeité, Ziniatinklio 2.0 jdiegimas. Sios technologijos turéjo
revoliucini poveiki: tinklalapiy kiirimas bei dizainas tapo kur kas paprastesnis, taip pat daug
lengviau vyko video medZiagos integravimas { Sig terpg. Taigi tinklalapiy kiirimas, publikavimas ir
interaktyvi komunikacija tapo lengvesné bei nepaprastai veiksminga, palyginus su anksciau
vyravusiais reikalavimais.

Tinklalapiai sujungé ty paciy interesy bendruomenes. TaCiau verslo imonés nuovokiai
pasinaudojo socialine medija tam kad pristatyty savo prekés Zenkla, produktus ar paslaugas
vartotojams. Taip pat rinko informacija apie savo reputacija, konkurentus, tarpininkus, vietines
bendruomenes [9].

Vartotoju kuriamas turinys i§ esmés keicia kaip auditorijos saveikauja su internetu, ir kaip
organizacijos gali pasiekti tas auditorijas. 2006-aisiais vartotojy kuriamo turinio svetainés pritrauke
69 milijonus vartotojy vien tik Jungtinése Amerikos valstijose, 2007-aisiais gauta 1 milijardas

pajamy i8 reklamos, o iki 2011-yju planuojama pritraukti 101 milijona vartotojuy vien tik Jungtinése
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Amerikos valstijose ir i§ reklamos uzdirbti 4.3 milijardus doleriy. Vis dél to islieka kliti¢iy, kurios
neleidzia reklamos specialistams pasinaudoti visomis naujosios Ziniasklaidos galimybémis.

Didelg¢ itaka socialinés medijos paplitimui padaré sparciai besivystancios interneto
technologijos, formuojama informaciné¢ visuomené. Informacinis raStingumas, kuri Iémé
informacinés visuomenés formavimasis, pagreitino socialiniy medijy plitima bei priecinamuma tiek
pavieniams asmenims, tiek organizacijoms.

Galima teigti, jog internetas tapo neatsiejama asmeninio bei profesinio gyvenimo dalimi. Tai
rodo faktai — 2005 rugséji buvo suskaiCiuota 957 milijonai (14,9% viso pasaulio populiacijos)
interneto vartotojuy, o 2009 rugséji — 1734 milijonai (25,6%) [17].

Todél dabar, kai naujyjuy technologiju bei interneto vystimasis toks spartus, vartotojai igauna
didele komunikacijos galia — tai galimybé betarpiskai bendrauti. Jie be vargo gali pranesti
informacija apie prekes ar paslaugas sunkiai iSmatuojamam kiekiui kity vartotojuy, ir taip daryti itaka
ju apsisprendimui isigyti preke¢ ar paslauga, ar ne. Todél nekeista, jog tokios socialinés medijos
formos kaip tinklaras¢iai, socialiniai tinklai, viki, forumai, turinio bendruomengs ir kt. Siandien yra
vieni i§ populiariausiy internete [1].

Vartotojy kuriamas turinys bei socialiné medija yra galinga jéga internete, taciau ji

organizacijoms suteikia ir dideles galimybes, ir i§8tkius [38].

1.2. Socialinés medijos apibréZimas

Pastaruoju metu tiek tradicingje ir internetin¢je Ziniasklaidoje daznai sutinkamas terminas
socialiné medija arba socialin¢ Ziniasklaida. Socialinés medijos esmé — dalijimasis vartotojy sukurtu
turiniu. UZsienio valstybése §i sritis placiai apraSoma, tyrin¢jama, bandoma rasti tiek teigiamuy, tiek
neigiamy jos aspekty. Lietuvoje socialiné¢ medija taip pat naudojama, taciau literatiiros Sia tema rasti
labai sunku. Visgi net ir patikimy Saltiniy nebuvimas nelemia socialinés medijos populiarumo: ja
naudoja individualiis asmenys, verslo organizacijos.

Siekiant atskleisti kas tai yra socialiné medija tikslinga apzvelgti keleta Sios savokos
apibrézimy. Néra visuotiniai priimto socialinés medijos apibrézimo.

Yra {vairiy jos apibrézimy — nuo itin glausty, iSreiksty keliais ZodZiais (tai vartotoju kuriamas
turinys), iki i§samiy, apimanciy ir paaiskinanc¢iy daugeli sriciy.

Dailey (2009) nuomone, socialiné medija — tai internetinis turinys, kurj sukiiré Zmonés
naudodamiesi lengvai prieinamomis ir leidZian¢iomis paprastai publikuoti informacija
technologijomis. Tai naujas, lengvesnis kelias rasti, kurti, publikuoti, dalintis ivairia informacija bei
ziniomis. Cia pabréziamas svarus technologijy, kurios yra lengvai suprantamos ir prieinamos,

indélis.
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Axel Bruns ir Mark Bahnisch socialing medija apibrézia kaip tinklalapius, sukurtus naudojant
ziniatinklio 2.0 technologijas, kurie uztikrina placia socialing saveika, bendruomenés formavima,
bendry projekty igyvendinima [31].

Petteri Kangas, Santtu Toivonen ir Asta Back pateikia tris pagrindinius elementus, be kuriy
socialinés medijos tiesiog nebity — tai Ziniatinklis 2.0, turinys ir bendruomené. Jy saveika atsispindi
paveiksle (1 pav.). Autoriy nuomone socialiné medija - tai turinio, bendruomeniy ir Ziniatinklio 2.0
technologiju junginys. Socialiné medija taip pat gali buti apibiidinama kaip vartotojy valdomos
paskyros. Socialiné medija remiasi paskiromis, kuriy pagrinda sudaro vartotoju generuojamas
turinys arba kuriose vartotojy generuojamas turinys arba vartotoju veiksmai jgauna esminj

paslaugos arba paskyros vertés didinimo vaidmeni.

1 paveikslas. Sudedamosios socialinés medijos dalys [18]

Turinys

.
Socialiné

‘medija ’

Bendruomeneés Web 2.0

Kiekvienas socialinés medijos elementas apibiidinamas i§samiau.

Ziniatinklis 2.0 gali biiti suprantamas kaip technologiju, uztikrinanéiy lengva ir patogy socialinés
medijos generavimo ir paskirstymo internete, rinkinys. Sis technologijy rinkinys sukuria itin
funkcionalia aplinka. Pats ziniatinklio 2.0 (angl. Web 2.0) terminas buvo pasiiilytas Tim O’Reilly
siekiant apibreZti taikomasias programas, kurios pasiZymeéjo Siomis savybémis:

e Pagrindas — pasaulinis interneto tinklas.

e Kolektyvinés patirties pajungimas ir taikymas.

e Duomenys yra visy operacijy apdorojimo ir vykdymo pagrindas.

e Programinés irangos iSleidimo ciklo pabaiga, programos igyja nuolatiniy bandomuyjy ir

tobulinamy programy vaidmeni.
e Lengvi programavimo modeliai.

e Vertinga vartotojy patirtis.
12



Socialinés medijos technologiju dinamiSkumas, nuolatiné plétra paskatino mobiliojo Ziniatinklio
2.0 technologiju vystimasi. Mobilusis Ziniatinklis 2.0 yra Zziniatinklio 2.0 technologijos atmaina,
sukurianti vartotojui galimybg naudotis tam tikromis paslaugomis pasitelkiant mobiliasias
technologijas. Mobiliajam Ziniatinkliui 2.0 btidinga:
e Informacijos igijimo jrankis — mobilus irenginys.
e Technologijos pagrindas yra internetas, taCiau interneto protokolai néra taikomi
kiekviename procese.

e Asmeninis kompiuteris naudojamas tik kaip paslaugy talpykla ir konfiguravimo platforma.

Antroji, autoriy nuomone, socialinés medijos sudedamoji dalis — varotoju kuriamas turinys.
Pagrindinés jo formos yra:

e IS pagrindy naujas turinys — nuotraukos, video medziaga, muzika, tektas ir kt.

e Modifikuotas turinys — daugialypés kombinuotos paslaugos, kolazai, modifikuoti vaizdo ir
garso kiiriniai, kuriy pagrindas yra zinomas autorinis kiirinys.

o Suskirstytas i kategorijas turinys — muzikos ar video grojaras¢iai, apzvalgos arba raktiniai
zodziai (taip pat klasifikuojami kaip metaduomenys).

Vatotoju kuriamo turinio S$altiniai gali buti kaip ir patys individualiis vartotojai, taip ir

organizacijos ir verslo imones.

Treciasis socialinés medijos elementas — bendruomenés - esminis socialinés medijos elementas.
Skirtingai nuo Ziniatinklio 2.0, kuris tik suteikia technologing platforma socialinés medijos
realizavimui, ir vartotojy, kurie generuoja turini, bendruomeniy vaidmuo — efektyvi analize ir
tinkamos informacijos atranka.

Bendruomenés egzistavo dar prie§ interneta, Ziniatinklj 2.0 ir kitas technologines inovacijas,
taCiau Sios inovacijos padar¢ bendruomenes dinamiskas, lankscias ir nepriklausomas nuo laiko ir
vietos. Bendruomenés ir socialinés medijos rySis gali biiti tapatinamas su mainy ekonomika.
Turinio autoriai dalinasi savo intelektualia nuosavybe skatinami bendruomeniskumo jausmo.
Dalindamiesi savo turiniu, autoriai siekia igauti bendruomenés pripazinima, auks$tesnio laipsnio
statusa bendruomenéje, analogisSka arba vertingesni turinj.

Socialing medija gali plétoti esamos bendruomenés arba bendruomenés, kuria sudaro individai
kuriantys ir teikiantys turinj tos pacios paslaugos kurimui. Be to, socialinés medijos vystytojais gali

biti ir individai, nepriklausantys jokiai bendruomenei [31].
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Apskaiciuota, kad Web 2.0 technologijos egzistavimas triikks nuo keturiy iki SeSiy mety, todél
dabartinés socialinés medijos galimybés ir techninés kvalifikacijos reikalavimai kuréjams ir
vartotojams zenkliai nesikeis §i laika.

Vienas klausimas, nuo socialinés medijos atsiradimo pradzios, iSlieka aktualus ir neatskleistas
- sugeb¢jimas uzsidirbti — ar, laikui bégant, socialiné medija pradés orientuotis | pajamas? Tokio
socialinio tinklo, kaip ,, Twitter”, populiarumas ir itaka vartotojams nuolatos auga, nors jo modelis
néra paremtas pajamy generavimy. Daugybé kity socialinés medijos kanaly veikia panaSiai.
»Facebook* yra vienas pirmyjy socialiniy tinkly pradéjusiy toleruoti pajamy generavimo galimybes

[9].

1. 3. Socialinés medijos bruozai

Dailey (2009) nuomone, yra keturi pagrindiniai veiksniai, kurius galima vadinti socialinés
medijos dabartinio populiarumo bei auganéios jtakos visuomenei ir verslui pagrindu. Sie veiksniai
yra:

v Autenti§kumas. Socialiné medija suteikia galimybe zmonéms ir paskatina juos bendrauti
naturaliai, nuoSirdziai. Tod¢l ¢ia sunkiai taikomos iprastinés kampanijos ir scenarijai, kurie yra
rengiami rySiy su visuomene, verslo komunikacijos ir rinkodaros skyriy.

v Skaidrumas. Socialiné medija pateikia faktus: tiesa, mela ir daZnai grieZta nuomong, |
kuriuos organizacijos, pagal pasirinkima, gali atsizvelgti, aiskintis, kuriais gali dométis. Siy
veiksniy ignoravimas bet kokiai jmonei gresia neigiamomi pasékmemis.

v Operatyvumas. Socialiné medija atlicka ypatingai svarbaus operatyviy, sensacingy Ziniy
kanalo vaidmeni. Nuotraukos, video medziagos transliavimas, komentarai, diskusijos realiu laiku
tampa Ziniasklaidos skelbiamy sensacingy ziniy dalimi, greitai pasklinda tarp tinklaras$éiy ir
socialiniy tinkly. Jungtiniy valstijy oro bendrovés lektuvui nukritus | Gudzono upg, nukentéjusieji
ir liudininkai iSplatino vaizdo medZziaga socialiniuose tinkluose. Gelbétojams dar neatvykus,
vaizdiné medziaga i§ {vykio vietos jau buvo paskleista internete. Tai puikiai atsklaiedZia socialinés
medijos ir tradiciniy Ziniasklaidos priemoniy operatyvumo skirtumus.

v' Bendruomené. Socialiné medija sukuria vartotojams patikimos bendruomenés aplinka,
kuri suteikia galimybe sekti kity bei dalintis savo patirtimi, nuomone ir informacija. Si aplinka yra
interaktyvi ir patraukli vartotojams. Organizacijos, norédamos prisitaikyti prie patraukliy naujosios
medijos kanaly, jos turi prisitaikyti prie jy taisykliy. Todél pirmiausia jos turi iSmokti klausyti savo
potencialiy vartotoju, mokytis i8 ju ir, galiausiai, atsizvelgiant | vartotoju poreikius siiilyti jiems tam
tikrus produktus ar paslaugas. Inovatyvioms organizacijoms nebelieka nieko kita kaip tik perprasti

ir pasinaudti placiu socialinés medijos kanaly spektru [9].

14



Kitas socialinés medijos specialistas Anthony Mayfield iSskiria penkis pagrindinius socialinés
medijos bruozus, kurie ja daro patraukia ir jtakinga:

v Dalyvavimas. Socialiné medija skatina indélj, bendradarbiavima ir griZztamaji rysi visu,
kam tai {domu. Tai iStrina ribas tarp medijos ir auditorijos.

v Prieinamumas. Dauguma socialinés medijos paslaugy yra atviros visy norinCiyjy
dalyvavimui ir griztamajam rySiui. Skatina vertinima, komentavima bei dalijimasi informacija. I$
esmes turinio prieigos ir panaudojimo barjerai yra silpni — informacijos apsaugos priemongés
daugumoje atvejy yra neefektyvios.

v Pokalbis. Kai tradiciné medija kreipia daugiausia démesio | informacijos paskleidima,
i§platinima auditorijai, socialiné medija riipinasi abipuse komunikacija, pokalbiu. Cia labai svarbus
griztamasis rySys. Galima daryti prielaida, jog tai yra esminis bruoZas.

v" Bendruomené. Socialiné medija leidzia grei¢iau formuotis bendruomenéms ir efektyviau
komunikuoti jose. Bendruomenés yra vienijamos ty paciy interesy interesy, todél ju kiirimasis yra
pakankamai lengvas.

v Suderinamumas. Dauguma ri$iy medijy yra mégstamos dél jy suderinamumo. Dauguma
socialiniy medijuy risiy spar€iai vystosi déka savo jungiamumo savybiy, pasinaudojant rySiy

uzmezgimu su kitais tinklalapiais, Saltiniais ir Zmonémis [22].

Perzvelgus autoriy izvalgas galima teigti, jog socialiné medija ,,suteikia vartotojams balsa*,
organizacijoms, bendraujan¢ioms su savo vartotojais ar sekéjais internete, nes darosi labai sunku
nuslépti produkto ar paslaugos triikumus, manipuliuoti vartotojy nuomone.

Tuo labiau, jog socialiné medija iSgyvena nepaprasta augima ir populiaruma, o nesiliaujancios
socialinés medijos inovacijos Zada dar didesniy galimybiy ir pokyciy ateityje [4]. Prognozuojama,
jog jau 2012 metais iSlaidos socialinés medijos rinkodarai bus didesnés nei tradicinés — didesnis

démesys bus kreipiamas socialinés medijos teikiamoms galimybéms.
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2. SOCIALINES MEDIJOS FORMU [VAIROVE, BRUOZAI BEI PRAKTINIS
TAIKYMAS

Socialinés medijos pagalba Zmonés ne tik naudoja informacija, bet ir ja kuria. Socialiné
medija skatina zmones dalyvauti, bendrauti, kurti ir bendradarbiauti naudojant paprastus interneto
frankius. Taip sumazinami anksCiau egzistavg trukdziai Zmoniy saviraiSkai, suteikiama leidybos
laisvé kiekvienam norinciajam. Galbiit geriausias bendradarbiavimo internete pavyzdys — laisvoji
enciklopedija Wikipedia. Ja galima apibtidinti kaip viena i§samiausiy ir populiariausiy informacijos
Saltiniy internete, kuris uzima Sestaja vieta tarp visu populiariausiy interneto svetainiy pasaulyje [1].

IS esmés Siuo metu yra 7 pagrindinés socialinés medijos formos, taciau reikia pazyméti, jog
tokia kategorizacija specialiai yra tokia paprasta, jungianti bendriausius bruozus. Taciau yra galybé
priemoniy kurti turini internete ir taip prisidéti prie socialinés medijos. Prizmé pristato gerokai

platesni socialinés medijos formy spektra [9].

2.1. Socialiniai tinklalapiai

Socialiniai tinklalapiai - dinamiska ir perspektyvi socialinés medijos forma. Jie jgalina Zzmones
jungtis milZiniSku mastu, remiantis savo realiu socialiniu ratu arba rasti naujy pazin¢iy remiantis
bendrais interesais, bendrais profesiniais tikslais ir kt. Socialiniame tinklalapyje vartotojai turi
galimybg gan paprastai susikurti savo, galima sakyti, ,,mini“ tinklalapj, kuriame dalijasi
nuorodomis, kelia fotografijas, vaizdo irasus, raSo komentarus. Kitaip tariant jgalina dalintis
informacija bei interesais su deSimtimis, Simtais ar tikstanciais Zmoniy, priklausomai nuo tinklo
dydzio, vienu mygtuko paspaudimu [38].

Dar socialinius tinklalapius galima suprasti kaip internetines bendruomenés, kuriy nariai
uzpildo savo paskyras jiems aktualia asmenine ar profesine informacija. Si informacija yra laisvai
prieinama Sios bendruomenés nariams [9].

Galima sakyti, jog socialiniai tinklalapiai, suteikdami vartotojams galimybg susiraSinéti,
dalyvauti diskusijose, talpinti jvairaus formato informacija, kurti savo bendruomenes, sujunge
pagrindines socialinés medijos formas.

Daznai tokie socialiniai tinklalapiai kaip MySpace, Facebook ar Linkedin apibiidinami taip
pat, taciau reikia paminéti, jog nors jie ir turi bendry bruozy, taciau tarnauja skirtingiems tikslams.
MySpace daugiausia skirtas vieSam naudojimui. I§ pradziy Sis tinklalapis buvo skirtas muzikos
grupéms, kad jos lengviau rasty savo klausytojus ir su jais bendrauty. Dabar MySpace nariai

naudoja tam, kad rasty bendraminc€iy, turin€iy tuos pacius pomeégius, patirtis ir pan.
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Facebook prieSingai, orientuota sustiprinti jau egzistuojancius, realius socialinius tinklus.
Siame socialiniame tinkle ne visa informacija yra vie$a, naudojantis privatumo ir saugumo
nustatymais galima nevieSinti informacijos apie save.

Linkedin buvo sumanytas kaip socialinis tinklas verslo sferoje. Cia vartotojai pateikia
informacija apie iSsilavinima, kompetencijas, igiidzius, buvusius ir esamus darbus. Vartotojai gali
uzduoti vieni kitiems klausimus, dalyvauti grupinése diskusijose, pareiksti pastabas ar
rekomenduoti. Aktyviis Sio socialinio tinklalapio nariai palaiko profesinius rySius, ieSko koleguy
patarimy, tai gali turéti jtakos net idarbinant. Tokio pobiidzio tinklalapiai verCia organizacijas
stengtis ir iSlaikyti geriausius darbuotojus. Seniau visa informacija apie darbuotojus buvo valdoma
ir saugoma nuo konkurenty personalo vadybininko rankose, o dabar ja visa, su kontaktiniais
duomenimis gali matyti visi.

Turbiit galingiausia (ir prieStaringiausia) socialiniy tinklalapiy funkcija - naujieny pateikimas.
Tai pradéjo Facebook, taCiau dabar ji perémé dauguma socialiniy tinklalapiy. Naujienos
vartotojams pateikiamos iskart, kai tik jos paskelbiamos. Sios naujienos veikia uzkregiamai. Vos
per 2 savaites nuo pasirodymo Facebooke, iLike paskyra subfiré 3 milijonus vartotojy. Sios
pastangos, vykdytos tinklalapyje, subiiré tiek pat nariy per 8 ménesius [11].

Taciau toks naujieny pateikimas kartu yra ir prieStaringas. Tokiy naujieny srautas yra gan
intensyvus (priklauso ir nuo to, kiek vartotojas turi rySiy), todél blaskantis démesi,
nesusikoncentruojama 1 tikrai naudinga informacija, kuria savo sekéjams pateikia organizacijos.

Taip pat yra galimybé tokia informacija slépti.

Socialiniy tinklalapiy bruozai:
v' Profilivose pateikiami i§samiis duomenys.
Priklausymas tam tikroms grupéms, bendruomenéms
Rysiy su asmenimis nustatymas
Galimybeé siysti tiek privacias Zinutes, tiek dalyvauti vieSose diskusijose
Ivairios informacijos dalijimasis (tekstinés, video, fotografiju)

Naujieny pateikimas

AN N N N SR

Galimybe¢ idiegti pritaikytas programas (pvz. Zaidimus, apklausos priemones), kurios

leidzia bendrauti.
Socialiniy tinklalapiy naudojimas organizacijose sparciai plinta. Tai padeda patraukti

vartotojus. Organizacijos ieSko juose idéjy, remdamosi vartotojy komentarais, griZtamuoju rysiu.

Pasinaudojus tuo gali biti kuriamos inovatyvios paslaugos, prekes, atitinkanios vartotoju
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lukescius. Daug darbuotoju turi sukiirg grupes socialiniuose tinklalapiuose, nes organizacijos tokiy

salygu neteikia. Tai gali biiti naudojama vidiniy projekty vykdymui [11].

2.2. Tinklara$ciai

Sis terminas (angl. blog) susideda i§ web (tinklas) + log (iregistruoti, jradyti). Jis skirstomi {
tris kategorijas: asmeniniai, verslo arba teminiai, pvz. apie sporta, gyviinus, politika ir kt. [9].

Paprasciausiai tinklarast] galima apibudinti kaip asmeninj dienorasti, kuris yra prizitirimas,
daznai papildomas naujais autoriaus jrasais ir yra prieinamas visiems suinteresuotiems interneto
vartotojams. [rasai paprastai pasirodo atvirkstine chronologine tvarka, naujausias rodomas puslapio
virSuje, senesni aptinkami slenkant Zemyn arba iraSy archyve. Tinklaras¢iy turinys labai platus — kai
kurie tampa politiniy diskusiju zidiniu, netgi lemia nacionalinio masto debatus.

Tinklaras¢iy pasirodymas laikomas vartotoju kuriamo turinio tinklalapiy ldZio taSku.
Vartotoju kuriamas turinys i§ mazo, bet reikSmingo tapo vyraujanciu pramogy, informacijos ir
diskusijy saltiniu.

Nors tinklaras¢iai viena ar kita forma egzistavo jau nuo 1990-yju vidurio, 1998-aisiais
pasirod¢ atviri dienorasCiai, kurie paverté juos vartotoju kuriamo turinio fenomenu. Atviri
dienoras¢iai buvo vieni i§ pirmyjy, kurie tieké tinklaras¢iy programing iranga ir idiegé galimybe
komentuoti jrasus. Leidimas skaitytojams atsakyti, pakomentuoti tinklaras¢io irasus uztikrino
bendravima ir saveika. Biitent tai dabar ir yra pagrindinis tinklaras¢iy bei vartotojy kuriamo turinio
skiriamasis zZenklas.

1994 m. pirmaji tinklarasti sukuré Dzastinas Holas (Justin Hall). Véliau panaSios formos
Zurnalus prad¢jo pildyti daugelis kity informaciniy technologiju sektoriaus kompanijy darbuotojuy,
zurnalisty, rasytoju.

TinklaraS¢iams igijus populiaruma, Ziniasklaidos kompanijos pradéjo savintis juy stiliy ir
temas. Tokie leidiniai kaip ,,New York Times* ir ,Newsweek® paskelbé savo tinklarascius,
kuriuose ju Zzurnalistai dalijosi bendromis pastabomis, nuomonémis. Netrukus net dideliu
korporacijy vadovai rasé savo tinklaras¢ius, paprastai, rySiams su visuomene.

Tinklarasciai — puikus budas autoriui i$sakyti savo mintis, aprasyti ivykius, pastebé¢jimus,
skleisti savo idéjas [38].

Tipinis tinklarastis sudarytas i§ teksto, paveiksléliy ir nuorody i kitus tinklara$¢ius, puslapius
ar kitokia su tinklaras¢io tematika susijusia informacija. Svarbu skaitytoju komentarai (tai budas
inicijuoti diskusija; skaitytojai gali palikti komentary apie jraso klaidas, iSreiks$ti savo nuomong apie

Irasa ar jraso tema).
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Tinklaras¢iams biidingi bruozai:
v' Paprasta naudoti: paskelbti nauja prane$ima dazniausiai uZtenka paspaudus viena
mygtuka.
Atbuliné chronologija: taip lengviau pamatyti naujausius jrasus.
Komentarai: skaitytojai komentuoja jrasus.
Nuolatinis buvimas: jrasai iSsilaiko neribotaq laika.
Lengva paieska: tiek esamus, tiek suarchyvuotus iraSus lengva rasti.

Suzyméjimas: jrasai suklasifikuoti ir pazymeéti pagal temas.

AN N N N NN

Populiarumo sekimas: autorius zino, kiek Zmoniy skaito jo jrasus.

Kaip kiekvienas tinklalapis, tinklarastis gali buti vieSas, riboto pri¢jimo ar reikalaujantis
slaptazodZzio, taciau esminé jo paskirtis — komentarai, kuriuos iSkart gauna autorius ir gali i juos
reaguoti — i8lieka.

Komentary dialogas gali buti skaitomas kaip elektroniné skelbimy lenta ir tai gali buti labai
naudingas buidas rinkti nuomones apie pateiktas naujas idéjas. Taip pat svarbu, jog komentarai
padeda ir ipareigoja tinklarasciy autorius biiti saziningus, skelbianCius tiesa — melas, loginés ar
faktinés klaidos greitai atpazistamos ir atskleidziamos.

Taciau nepaisant didelio populiarumo, tinklarasc¢iai turi ir neigiamy ypatybiy. Komentarai gali
buti niekam tike¢, nepageidaujamo turinio bei reiskiantys nepasitenkinima, erzinantys. [mongs,
nereagavusios i klienty kritika ar fiktyviai raSiusios pagiriamuosius komentarus, buvo i§juoktos.
Taip pat sunku kontroliuoti darbuotojy privacius tinklara$cius ir jrasus, komentarus, kurie gali
internete ilgai gyvuoti ar tapti kity tinklalapiy turiniu. Tac¢iau daugelis organizacijy turi darbuotojy
socialinés medijos politika ar gaires, nurodancias, kokios, susijusios su organizacija, informacijos
vieSinimas yra nepageidaujamas. Yra atvejy, kai darbuotojai buvo atleisti, kai jy darbdaviai aptiko
netinkamus jrasus.

Tinklaras¢io vert¢ kyla deél techniniy bei socialiniy ypatybiy suderinamumo. Technings
ypatybés leidzia autoriams lengvai dalintis turiniu su savo sekejais, diskutuoti dominancia tema.
Taciau tai socialinés normos ir naudojimo modeliai, kurie laikui bégant kyla kiekviename
tinklarastyje ir lemia tinkama arba netinkama technologiniy ypatybiy panaudojima. Kai kuriuose
tinklaraS¢iuose laikomasi teisingumo, saziningumo, tikslumo, deramos kompetencijos, kokybisko
raSymo principu. Tai patraukia tokius skaitytojus, kuriems taip pat svarbiis Sie principai. Kiti derina

tai su inirtingais gincais diskusijose, SaliSkumu, samoningu komentary provokavimu [11].
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2.3. Viki

Viki — bendradarbiavimu pagristas internetinis tinklalapis, sudarytas i§ daugelio asmeny irasu.
Nors ne visi viki yra atviri visiems norintiems, dauguma reikalauja narystés ar kvalifikacijos, taciau
daugeliu atveju viki yra geriausias vartotoju kuriamo turinio demokratiSkumo pavyzdys. Kuriantieji
asmenys gali niekada nesusitikti ar gyventi toje pacioje Salyje ir bendrauti, bet viki principas yra
paprastas: visa pasaulio patirtis, zinios ir kiirybiSkumas gali biiti panaudotas ir iSreikStas vien
bendradarbiavimu internetinéje erdvéje.

Geriausias viki pavyzdys yra Wikipedija — laisvosios prieigos vieSai redaguojama enciklopedija.
Ikurta 2001-aisiais ji greitai tapo viena zinomiausiy ir netgi patikimiausiy informacijos svetainiy
internete. Beveik kiekviena straipsni wikipedijoje galima vieSai redaguoti, pokyciai matosi iSkart.
Taciau naujus straipsnius gali kurti tik registruoti nariai. Vis dél to egzistuoja hierarchija —
aukstesniyjy lygiy wikipedijos autoriai turi teisg iStrinti turini ir ,,uzrakinti* straipsni [38].

Wikipedia - internetiné enciklopedija, jungianti daugiau ne 3 milijonus straipsniy vien tik angly
kalba. Tai veikia kaip kolektyvinis dokumentas ar duomeny bazé. Sprendimai priimami bendru
sutarimu, néra vienasalisky sprendimy (nes néra vieno vienintelio svetainés administratoriaus).

,»Wiki*“ i§vertus 1§ havajieciy kalbos reiSkia greitas. Viki ,,tévas* — Ward'as Cunninghamas. Tai
vienas i§ greiCiausiy biidy bendradarbiaujant kurti turini. Taciau jo panaudojimo galimybés gan
placios: nuo susitikimy planavimo, projekty valdymo iki organizacijy bendradarbiavimo.

Kaip ir tinklaraSc¢iuose, viki taip pat yra svarbios tiek techninés, tiek socialinés ypatybés.
Technologijos leidZia lengvai kurti, keisti ar tobulinti turini, suZinoti, kada, kaip ir kieno jis buvo
pakeistas. Taciau tik socialiniai faktoriai, motyvacija prisidéti, dalintis Ziniomis, leidZia iSnaudoti
techninius. Kuo didesné ir aktyvesné bus viki bendruomené, tuo didesné tikimybe, jog informacija
bus atnaujinta, klaidos ir netikslumai iStaisyti.

Vandalizmas yra viki problema, taciau tai daugiau niuansas nei problema. Viki bendruomené
tokia didelé ir tokia budri, jog tokie atvejai biina pamatomi ir iStaisomi per kelias sekundes. Aktyviy
aktualiy objektu (pavyzdziui, politiniy naujieny arba prieStaringai vertinamy temuy tinklalapiy)
poky¢iu sekimo ir informavimo saraSai informuoja bendruomenes apie vykstancius informacijos
atnaujinimus. Vandaly paskyros sustabdomos, nors jie gali prisijungti kitu vardu, ta¢iau daZniausiai
praranda susidomejima ir liaujasi.

Reikia pazymeéti, jog viki — néra originalios informacijos Saltinis, todél informacija joje reikia

vertinti kritiSkai.

Biidingi viki bruozai:

v" Visi padaryti pakeitimai priskiriami ju autoriui.
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v’ I8sami pakeitimy istorija: tam, kad buty galima palyginti su ankstesnémis versijomis bei,
jei reikia, pateikti senesni varianta.

v’ Automatinis atnaujinimy monitoringas: vartotojai, prenumeruojantys viki turini gali
gauti praneSimus elektroniniu pastu ar RSS paslauga apie atnaujinimus.

v' Paieska: visy viki puslapiy paieska.

v\ Zyméjimai: jrasai suklasifikuoti ir pazyméti pagal temas.

Viki yra prieinama kaip programiné jranga (komerciné, mokama arba atviro kodo, laisvai
priecinama, nemokama), kuri gali buti diegiama imonés kompiuteriuose, arba yra prieinama kaip
interneto paslaugos (paremtos prenumerata arba reklama), kuriy turinys yra valdomas ir saugomas
trec¢iyjy Saliy. Kadangi Viki gali buti kuriamos ir naudojamos be imones IT skyriaus dalyvavimo ir
prieziiiros, ju taikymas organizacijose daznai yra inicijuojamas paprasty vartotojuy.

Dauguma Viki paslaugy sitlo papildomus irankius — tinklara$¢ius, praneSimy lentas,
skaiCiuokles ir kt. — kaip dalj savo funkcijy rinkinio, tod¢l Viki yra pilnaverté virtualios socialinés
veiklos platforma.

Viki yra esminis Ziniy rinkimo ir kiirimo jrankis, kurios bty prieinamos visai organizacijai.
Tai mazina geografini atstuma, naikina atotriiki tarp funkciniy sri¢iy.

Organizacijos naudoja viki jvairiai: (vidiné¢ komunikacija, iSoring)

v' Internetinés darbotvarkés: darbuotojai i susirinkima atvyks zinodami tema, problema, apie
kurig bus kalbama. Tie, kurie atvykti negalés, gali tai pranesti internetinés darbotvarkés pagalba,
ideti papildomy dokumenty ar komentary.

v" Multimedijos pratybos naujiems darbuotojams.

v" Vykdomo projekto eigos apzvalga. Tokiu biidu, visa komanda, kuria sudaro skirtiny skyriy
nariai gali greitai gauti naujausia informacija. Tam pritaikomi apsauga, kad §ia informacija galéty
matyti tik | projekta itraukti darbuotojai, tai svarbu produkty ar paslaugy kiirime.

v" Sekti naujienas organizacijai svarbiose srityse. Tai kaip centriné informacijos saugykla,
kurioje patys darbuotojai dalijasi naujausiais straipsniais pvz. teisés srityje.

v’ Leidzia vartotojams kurti informacija apie produkta bei iSkart perziaréti kity sukurta

informacija.

v Vartotojai kuria straipsnius, kurie yra aktualtis jiems patiems. Pvz. elektroninés parduotuvés

nariai gali kurti informacija apie antikvarinius baldus, pardavimy strategija ir pan.

Viki yra veiksminga priemoné kuriant visi-visiems turinj, numatant darbotvarkg, vykdant
bendrus projektus, ypa¢ su padaliniais, kurie yra nutolg geografiskai. Viki gali buti tiek vieSas, tiek
privatus. Laivai prienami arba nebrangiis viki jrankiai gali sukurti temy, organizacijy, produkty ar

fiziniy asmeny (klienty) duomeny bazg. Taip pat tai puikus jrankis norint panaudoti internetiniy
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bendruomeniy zinias, intelekta. Viki atvirumas skatina organizacijas veikti skaidriai bei atsakingai

[11].

2.4. Siuntinukai

Tai internetinés garso ir vaizdo transliacijos, dazniausiai gaunamos mokama prenumerata. Ji

platinama taip, kad bty prieinama ir kituose tinklalapiuose. Sia sritj valdo Apple iTunes [9].
Siuntinuky esmé — galimybé laisvai skelbti naujienas, praneSimus, juo platinti, susikurti bei
turéti nuolatiniy (garso ir vaizdo rinkmeny) prenumeratoriy rata, gausinti atitinkama auditorija.

Tinklarasciai, viki ir socialiniai tinklai ne tik suteikia galimybe dalintis tekstu ir nuotraukomis,
jos taip pat suteikia video ir garso medziagos kiirimo ir paskirstymo galimybes. Siuntinukai yra
skaitmeniniai garso dokumentai (kartais turintys ir integruota vaizdo medziaga), kurie yra prieinami
kaip programy rinkinys.

Siuntinukai egzistuoja kaip tinklaraS¢io ruSis, tradiciniy radijo ir televizijos programy
archyvas bei nuolatiniai tam tikros riiSies interneto turinio pasitilymai. Siuntinuko (angl. podcast)
terminas vartojamas nuo tada, kai rinkoje atsirado didziulio populiarumo sulaukgs Apple iPod
nesSiojamasis muzikinis grotuvas. Taciau Siuo metu galimybe naudoti siuntinukus turi dauguma
muzikiniy grotuvy, kadangi jie iraSomi daugelio irenginiy atpazistamu MP3 formatu.

Egzistuoja daugybé siuntinuky katalogy, bet Siuo metu didziausias ir populiariausias yra
Apple iTunes. Kiekvienas, norintis sukurti siuntinuka prieinama iTunes, gali ta atlikti nemokamai.
Siuntinuko leid¢jas paprascCiausiai jraSo garso dokumenta, ikelia ji { tinklarastj arba { kita duomeny
saugojimo paslaugas teikiancia platforma, galiausiai, pateikia Apple RSS. Véliau, jie yra
atpazistami atliekant paieSka i1Tunes muzikos parduotuvéje ir nuorodos jungia vartotoja su
siuntinukus talpinan¢iomis saugojimo platformomis. Sis procesas sukelia iliuzija, kad Apple yra

turinio tiekéjas, nors Siuo atveju jis atlieka tik nuorody talpinimo vaidmeni [11].

2.5. Forumai

Tai virtualios bendruomenés, internetinés vietos, kuriose susirenkama praleisti laisvo laiko —
panaSiai kaip kavinése, baruose ar klubuose. Sios bendruomenés sudarytos i§ uZsiregistravusiy
nariy, kurie daZniausiai diskutuoja konkreciais klausimais ar temomis. Tokie forumai taip pat

naudojami sutvarkyti verslo reikalus.
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Pokalbiy kambariai bei greitosios Zinutés — ankstesnés forumy formos, taCiau dabartiniai
forumai skiriasi, ir yra patogis tuo, jog nariams nebiitina nuolat biiti prisijungus, kad pasikeisty
informacija. Tokia ypatybé vadinama asinchronine konferencija. Jungtinése Amerikos valstijose yra
Simtai tiikstanciy tokiy forumuy, inicijuoty tiek pavieniy asmeny, tiek imoniu valdomi, kurie turi
savo unikalia misija bei auditorija. Zinoma, forumai turi savo taisykles bei drausmines procediiras,
kad spresty ir uzkirsty kelia jvairiems pazeidimams [9].

Forumuose vartotojai dalijasi savo patirtimi susijusia su prekémis ar paslaugomis, taip
padédami kitiems priimti labiau pagristus sprendimus, susijusius su aptariamomu prekiy pirkimu ar
paslaugu naudojimu. Dauguma Siy svetianiy yra sugrupuotos pagal kategorija, pavyzdziui apie
elektronika, automobilius, turizma ir pan. Sio svetainés paprastai gerai prizi@rimos ir gali biti labai
palankios kompanijoms, kurios supranta vartotoju kuriamo turinio kultiira bei nori bendradarbiauti.

2007-aisiais Nielsen tyrimai nustaté, jog vartotojy rekomendacijos — tas Saltinis, kuriuo
Zzmonés labiausiai pasitiki. Apzvalgy svetainés yra ta vieta, kur vartotojai daznai ieSko
rekomendacijy [38].

Forumai leidzia zmonéms rasti bendraminc¢iy i§ viso pasaulio, butis | bendruomenes ir viesai
diskutuoti. Vienas i§ forumo privalumy — turinys yra saugomas ir lengvai randamas, matomas

visiems.

2.6. Turinio bendruomenés

Tai internetiné bendruomené kurianti, tvarkanti bei besidalijanti turiniu. Dazniausiai tai yra
specializuotos bendruomenés, kurios susijungia tam, kad dalintysi fotografijomis (Flickr), vaizdo
medziaga (YouTube, Blip.TV), ir iSsaugoty nuorody i tinklalapius turiniu ( Digg, StumbleUpon,
Del.icio.us) [9].

Socialiniai tinklai leidZia vartotojams dalintis visy rasSiy turiniu vienam su kitu, o tokie
tinklalapiai kaip YouTube ar Flickr leidZia jiems dalintis specifinio turinio, konkrecios riiSies
informacija, turiniu. PavyzdZiui YouTube tinklalapyje vartotojai gali atsiysti ir perZitréti video
reportazus bet kokia tema. Ta patj sitlo ir Flickr, taciau ten vartotojai gali siysti ir perZitiréti
fotografijas. Siuo atveju, esminis elementas yra tik turinys, vartotojams nebiitina kurti paskyros,
norint dalintis turiniu, o jeigu jie paskyra sukuria, jiems nebiitina skelbti bet kokia asmening
informacija. Kaip ir dauguma kity vartotojy kuriamo turinio tinklalapiy, YouTube ir Flickr leidzia
vartotojams raSyti komentarus prie kity vartotoju sukurto turinio. Tai taip pat skatina laisvai keistis
1d¢jomis ir nuomonémis, kartais maloniomis, kartais — ne.

Kitas vartotojuy bendruomenés variantas — spacialiis kanalai. Tai reklamos specialistai sukuria
savo bendruomeng tokioje turinio dalijimosi svetain¢je kaip YouTube. Vartotojai gali aplankyti Sias

svetaines ir dalyvauti visoje sitilomoje veikoloje, taip pat kaip ir vartotoju bendruomenése [38].
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2.7. Mikrotinklarasc¢iai

Socialiniy tinkly ir mazo internetinio dienora$¢io junginys, kuriam budingas nedidelio turinio
kiekio operatyvus pavieSinimas (atnaujinimas) realiu laiku pasinaudojant mobiliojo rySio tinklais
[22]. Nariai publikuoja nedidelio turinio Zinutes bendruomenei, kuri gali nustatyti ir sekti kelis ar
daugiau tokiy transliuotojy. Populiartis — Twitter ir Pownce [9].

Atsiradegs 2006 metais, kaip, veliau nepasiteisinusio, tinklalaidziy tinklalapio Odeo $alutinis
projektas, 2009 mety pradzia Twitter sutiko kaip vienas populiariausiy mikrotinklarasciy
tinklalapiy. Pagal 2009 mety balandzio ménésio Complete.com surinktus duomenis, Twitter
tinklalapio lankytoju skaicius sieké 32 milijony, palyginimui, New York times lankytojy skacius
sieké 17,5 milijony, LinkedIn — 16 milijony.

Mikrotinklara$¢io paslaugos suteikia vartotojams galimybg publikuoti iki 140 zenkly
praneSimus pasinaudojant internetu, mobilaus rySio trumposiomis tekstinémis zinutémis arba
daugybe treCiyju Saliy siilomy programy. MikrotinklaraStis turi daugiau bendro su socialiniu
tinklalapiu Facebook naudojamu biisenos atnaujinimo lauku, kadangi veikia panasiu principu, negu
su tradiciniais tinklaraS¢iais. Taciau, skirtingai nei Facebook, kur vartotojai turi patvirtinti kitus
vartotojus, tam kad jie galéty matyti biisenos atnaujinimus, Twitter numatytieji nustatymai leidzia
visiems vartotojams matyti praneSimus (Twitter taip pat turi privatumo nustatymus, leidZiancius
blokuoti nepageidaujamus zifirovus). Nors mikrotinklara§¢iuose yra daug tuscios, beprasmiskos ir
trikdanc¢ios informacijos, Twitter, anot jo vartotoju, iSlieka efektyviu irankiu skleisti potencialiai
vertinga informacija draugams, kolegoms ir nepaZistamiems.

Mikrotinklara$¢iy naudojimu susidoméjo ir organizacijos. Twitter padeda Starbucks imonei
rengti konkursus, informuoti apie vykdomas akcijas, registruotis nemokamiems produkcijos
pavyzdziams. Bet to mikrotinklarastis yra vienas pagrindiniy imoneés vieSyu rySiy irankiy,
padedantis reaguoti | Zniasklaidos praneSimus, vartotojy poreikius ir kelti imonés reputacija.

Mikrotinklara$¢iai padeda Dell imonei uZztikrinti glaudy griztamaji rysi i§ savo produkcijos
vartotojy, tai padeda organizacijai greitai reaguoti 1 vartotojuy pastebétus produkcijos trilkumus ir
operatyviai juos Salinti. Kitoms ymonéms mikrotinklara$ciai yra patogus irankis operatyviai skelbti
placiai auditorijai apie vykdomas akcijas, produkty naujienas, svarbius praneSimus, vykdyti
,KarStosios linijos funkcijas, registracijos ir kitas funkcijas.

Twitter jungia didziule socialing bendruomeng, kuri aktyviai diskutuoja, kritikuoja, pataria,
dalinasi pasteb¢jimais ir pan. Todél organizacijoms biitina stebéti su juy veikla susijusius irasus
mikrotinklaraS¢iuose. Tai padeda greitai reaguoti | neigiama reakcija, operatyviai ja iStaisyti ir

i$saugoti imonés reputacija.
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Taip pat Twitter tampa patraukliu reklamos jrankiu jmonéms. Taciau Twitter nesuteikia
tiesioginés reklamos galimybes. Tai gali biiti veiksniu, stabdan¢iy Twitter augima ir lyderio
pozicijos praradima. Taciau tiesioginés reklamos naudojimas mikrotinklaras¢iuose nebity
efektyvus, kadangi didelé dalis vartotoju naudoja treciyju Saliy programas, suteikiancias prieiga prie
mikrotinklara$¢iy sistemos, mobiliuosiuose irenginiuose, todél tinklalapyje esanti reklama juos
nebiity pasiekusi.

MikrotinklaraS¢iai uzémé tvirta vieta socialinése bendruomenése ir Twitter poveikis buvo
gilus, platus ir stulbinamai greitas. Taciau ar Twitter iSliks tvirtas ir ypatingai patrauklus pelno

siekianCioms imonéms iSaisSkés ateityje [11].

Sios socialinés medijos formos atsirado viena po kitos, vystési palaipsniui. Populiariausiy
socialinés medijos formy radimasi atskleidzia chronologiné juosta [6] [2 Priedas]. Tinklaras¢iai ir
viki, atsiradg vieni i§ pirmuyjy, iSnagrinéti labiau nei socialinés medijos formos, atsiradusios prie$
kelis metus.

Socialinés medijos plitimui didelés itakos turi nuolat besivystancios technologijos. Spartus
interneto paplitimas mobiliuosiuose telefonuose atveria kelia naujoms socialinés medijos
galimybéms. Sujungus socialing medija su geografine informacija mobiliuosiuose telefonuose
vartotojai galés perskaityti kity zmoniy nuomong apie riipima viesbuti ar parduotuve, i kuria dar tik
ruoSiasi uzeiti. Galés publikuoti ar perzitréti jos nuotraukas, publikuotas kity ar skaityti
komentarus. Nepatenkinti prasta paslauga ar preke galés paraSyti komentara socialingje medijoje
taip suteikdami informacija kitiems. Tokios socialinés medijos ateities perspektyvos turéty paveikti
egzistuojanc¢ia rinka, paslaugy, prekiu kokybeg, nes vartotojai igaus daug galios. Organizacijos

nebeturés tokios didelés galios [4].
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3. SOCIALINE MEDIJA IR VERSLO ORGANIZACIJOS

Interneto prieiga dabar yra ne prabanga, o bitina salyga sékmingai verslo komunikacijai su
savo klientais. Socialinés medijos populiarumas ir jos itaka vartotojams auga, todél verslo
segmentas pamazu pradeda sieti pajamy didinima su socialine medija pasitelkiant jos irankius ir
teikiamas galimybes.

Imonés naudojasi socialine medija tam, kad formuoty santykius, rySius su pretendentais i
darba, darbuotojais, klientais, akcininkais, tarpininkais.

Nielsen — pasaulinés informacijos ir ziniasklaidos kompanija, pradéjo sekti pasauling
socialinés medijos reiskini. Ju 2009-yju mety baland;j pateikta analiz¢ yra aiSkus jrodymas, jog
socialiné medija yra labai jtakinga.

Nustatyta, jog internete apsilanko 167 milijonai aktyviuy vartotoju per ménesi. Vidutiniskai
amerikieCiai prie interneto prisijungia 57 kartus per ménesj ir jame praleidzia apie 2 valandas.
Vartotojai Pranciizijoje, Japonijoje ir Jungtinéje Karalystéje mazai atsilieka. Sie skaiciai taip pat
auga Vokietijoje bei Brazilijoje. Per kelis metus demografinis interneto bendruomenés modelis vis
labiau panaséjo i realaus demografini modeli, t.y. internetu naudojosi ir vyrai, ir moterys, ir vaikai,
ir paaugliai ir kt. Vyresnés nei 55 mety moterys yra sparciausiai auganti socialinés medijos kiiréjy
dalis.

Remiantis comScore tyrimais, 2008-aisiais lankytojy skai€ius socialiniuose tinklalapiuose
iSaugo 34% - juos lanko 530 milijony zmoniy. ,,Dell” vertinimu, tai garantuoja 2,000,000,000
»klienty pokalbiy* per metus. Per viena diena prie ,,Facebook* prisijungia milijonas naujy vartotojy,
o paieSkos internete sistema Technorati (vartotoju generuojamo turinio paieskos sistema) yra

uzfiksavusi 133 milijong tinklaras¢iy.

3.1. Socialinés medijos lemti pokyciai verslo organizacijose

Investicijos 1 socialing medija spar¢iai auga - verslo lyderiai vis labiau domisi socialinés
medijos galimybiy rentabilumu ir tikisi aukStesnio investicijy grazos rodiklio. Didelés, progresyvios
organizacijos jau dabar 10% rinkodaros biudzeto 1éSu skiria socialinés medijos diegimui bei
vystymui. Laukiami rezultatai yra tokie pat kaip ir i§ tradicinés rinkodaros — padaryti organizacijos
prekes ar paslaugas aiSkiai matomas, siekti, kad produkta iSmeéginty kuo daugiau vartotojy ir
palaikyti ju reputacija. Taciau rySiy su vartotojais kiirimo procesas socialinéje medijoje skiriasi nuo
tradicinés rinkodaros [9].

Skirtingai nei tradicinés rinkodaros siiilomas vienos krypties rySys su rinkomis, socialiné
medija atveria verslui daugialypés ir glaudZios integracijos i rinka galimybes. Tai pirmiausia apima
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organizacijos susisiekimo su savo klientais strategija, atsiradusiu santykiy valdyma, o tik po to eina
prekiy ar paslaugu pozicionavimas. Klientai tikisi autentiSkumo ir atvirumo, to, ko tradiciné
rinkodara nepajégi uztikrinti, nes joje vadovaujamasi ,,mes (organizacija) kalbame jums®. Kaip, tuo
tarpu, socialinés medijos padedami zmonés (klientai) kalbasi vieni su kitais — dalijasi savo patirtimi.
Todél galima teigti, jog informacijos apie prekes ar paslaugas skleidimas ,,i§ virSaus | apacia“
nyksta. Nyksta ir tokios komunikacijos efektyvumas. Kaip irodymas yra faktas, kad maziau nei
10% suaugusiyjy negali ivardinti prekés Zenklo, kurio reklama ka tik zitiréjo televizoriaus ekrane.
Vartotojai tiesiog negali ilgiau pasyviai klausytis, kas jiems yra teigiama. Socialiné medija — tai
suteikia galimybes Sviesti ir jtraukti | bendra procesa visa tiksling rinka ir vykdyti tai pastoviai o ne
tik kampanijy metu.

Pasak Dailey (2009), socialing medija taikancios organizacijos yra:

v’ Atviros ir patrauklios, o ne besistengiancios jtikinti.

v’ Itraukiancios vartotojus | produkto ar paslaugos kirimo proceso pradzia. Tai aktualu
patiems vartotojams, nes taip gali buti suformuojamos produkto ar paslaugos ypatybés, kuriy jis
pageidauja.

v Turin¢ios sekéjy, kurie laisva valia nemokamai platina informacija apie organizacijos
prekes ar paslaugas kitiems internetinés bendruomenés nariams.

v" Galincios stebéti rinkodaros Zinué¢iy poveiki ir produkto ar paslaugos gyvavimo cikla.

v Naudojanlios socialing medija kriziy atveju. Tai padeda akimirksniu reaguoti i

apmaudzias klaidas.

Nors darbe socialiné medija nagriné¢jama kaip verslo organizacijy bei ju tiksliniy auditorijy
bendravimo bei bendradarbiavimo priemone, tikintis abipusés naudos, reikia pazyméti, jog kai
kurios socialinés medijos formos gali biiti labai sékmingai naudojamos vidinei organizacijos
komunikacijai. Pavyzdziui viki ir vidiniy tinklaras¢iy naudojimas skatina novatoriskus pokycius
imoneés darbo organizavime. Socialiné medija padeda tobulinti ir vystyti darbuotoju
bendradarbiavimo ir ziniy vadybos aspektus [40].

Socialinés medijos taip pat padeda atrinkti talentingus darbuotojus. [moniy dabartiniy
kandidaty duomeny baziy efektyvumas maz¢ja, Sias duomeny bazes iSstumia dinamiski, talenty
paieSkos kanalai, valdomi 1Sorés darbo specialisty. Stambios technologijy organizacijos pazymi kad
ketvirtadalis ju naujai pasamdytu darbuotojy buvo atrinkti atsizvelgiant { iSorinius veiksnius, kuriy
tarpe yra Facebook ir LinkedIn [16].

Daugelis vadovy pripazista kad tiesioginis dalyvavimas su socialine medija susijusioje
veikloje yra patraukli ir perspektyvi vadovavimo forma. Dalyvavimas suteikia vadovui galimybe

greitai reaguoti ir nuolatos biiti su savo darbuotojais. Naudodamiesi socialinés medijos teikiamomis
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galimybémis, vadovai gali greitai ir minimaliomis sanaudomis gauti jiems reikalinga neapdorota

informacija [9].

Taciau, kaip ir kiekviena nauja veikla, socialiné medija pateikia vadovams ir rimty i$$tkiuy.

Socialinés medijos kanalai yra dvipusiai, tod¢l jgydamas svetima informacija, vadovas mainais turi

dalintis ir savo informacija. Vadovas turi iSmanyti socialinés medijos aplinkos specifika, socialiniuy

grupiy ypatumus, turi sugebéti sudominti auditorija, pateikdamas, aktualia, originalia, idomia

informacija.

Tinkamai dalyvauti socialinés medijos veikloje vadovams padeda Sios gairés [9]:

v
v

Pradéti nuo vadovo dalyvavimo tiksly ir uzdaviniy iskélimo.

Apvarstyti galimybg suburti socialinés medijos grupe — praneSimai taps greitesni,
idomesni, naujovisSkesni, patrauklesni auditorijai. Be to, tai sutaupys laika vadovui ir
neatitrauks nuo tiesioginiy uzduociy vykdymo.

Komunikacijos temy iSvystimas - vizija, vertybés, verslo sekmé ir naujos iniciatyvos,
atnaujinimai, | vartotojq orientuoti klausimai, socialin¢ atsakomybé.

Temy ir pastebéjimu (ne scenarijy), kuriuos vadovai gali itraukti i savo praneSimus,
vystymas.

Vengti naudotis kalbos kiir¢jo bei redaktoriaus pagalba — socialiné medija tai gyva
komunikacija tarp Zmoniy.

Stengtis biiti tikru ir visada naudotis galimybe informuoti, mokyti, uzsiminti apie nauja
paslauga bei produkta. Yra naudinga sukelti diskusijas.

Salinti komentarus ir informacija, paZeidziandia imonés socialinés medijos politika bei
nuostatus, teisés aktus. IS anksto informuoti socialing bendruomeng apie Siy priemoniy
naudojima.

UZzmegzti rysi su kitomis socialinés medijos bendruomenémis.

Vadovams yra patartina dalyvauti socialin¢je medijoje. Nepatenkinti tiekéjai, vartotojai,

akcininkai, nusivyle darbuotojai kelia grésme¢ imonés reputacijai, jos veiklai bei rinkai. Socialiné

medija yra tinkamas jrankis Salinti Sias grésmes.
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3.2. Socialiné medija ir atsakomybé

Atsizvelgiant | tai, jog socialin¢ medija tampa vis labiau prieinama ir patraukti verslo

organizacijoms, jos turéty biiti suinteresuotos steigti specialius, uz tai atsakingus padalinius ar bent

turéti specialista, kuris biity atsakingas su socialinés medijos diegima, vystyma bei naujy jos formuy

naudojima, atsizvelgiant { organizacijos poreikius.

Dailey (2009) nuomone, socialinés medijos skyrius, gali biiti jkurtas organizacijos ribose,

pasinaudojant turimais iStekliais. Skyriaus darbuotoju skaiCius turéty biti nedidelis. Socialinés

medijos skyriaus veikla turéty aiskiai atsiskirti nuo kasdienés imonés pardavimy, elektroninés

komercijos arba skambuciy centro veiklos.

Socialinés medijos skyrius jmong¢je turi atlikti socialinés bendruomenés pagrindo vaidmen;.

Sio skyriaus pagrindinis uzdavinys — jmonés socialinés medijos programos plétra. Skyriaus darbus

apima [9]:

v’ Strategija. Socialinés medijos strategijos sukiirimas bei praktinis pritaikymas.

v" Socialinés medijos formy pasirinkimas. Socialinés medijos formy vertinimas ir atranka
(koordinuojant darba su informaciniy technologijy skyriumi).

v Suderinamumas. [statymy i$manymas, socialinés medijos politikos sukirimas ir
priziiiréjimas.

v' Matavimas. Verslo vertinimo rezultaty suvestinés formulavimas, prognozavimo modeliy
projektavimas ir taikymas.

v Operatyvaus informavimo veiksniai. Tinklalapio vieSosios informacijos skyriaus
atnaujinimas ir priezilira. Informaciniy praneSimuy rengimas ir operatyvus pateikimas
tiksliniams gavéjams.

v" Reputacijos, ivaizdzio stebésena, verslo analizé.

v Socialinés medijos formy — tinklalaras¢iy, socialiniy bendruomeniy tinkly — stebésena,
rezultaty apibendrinimas ir ataskaity pateikimas. To tikslas - imonés jvaizdZio apzvalga
atsizvelgiant { diskusijas, pasteb¢jimus, skundus socialinéje medijoje. Socialinés medijos
stebésena taip pat padeda atlikti konkurencing bei rinkos tendencijy ir poreikiy analizg, kas
padeda vystyti nauja produkta, sustiprinti esama, plésti verslo strategija ir stiprinti savo
rinkodaros pranaSumus.

v' Kriziy valdymo palaikymas. Operatyvi reakcija, atsakas ir tinkamos informacijos pateikimas
visuomenei, iStikus nenumatytai, imonei nepalankiai situacijai, pasinaudojant socialinés
medijos jrankiais.

v Socialinés medijos naujoviy ir geriausios patirties integravimas jmonés veikloje.
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v" ISorinis pasiekiamumas. Santykiy su iSorés socialiniais tinklais, tinklara$¢iais, socialinémis
grupémis palaikymas ir plétra. Tai padeda gerinti imonés jvaizdj ir reputacija, didinti jos

itaka verslo ir socialinés medijos segmente.

Socialinés medijos srityje gali dirbti rinkodaros, komunikacijos, rySiy su visuomene
specialistai, turintys gerus technologiju, itikinimo igtidzius bei geb¢jimus kurti ir valdyti analitinius
bei technologinius projektus.

Viena i$ socialinés medijos skyriaus funkciju — socialinés medijos politikos sukiirimg ir
prieziura, kaip jos laikomasi, reikia aptarti placiau, nes socialinés medijos naudojimas gali biiti
idomus ir naudingas dalintis nuomonémis su draugais, bendraminciais ar bendradarbiais visame
pasaulyje. Taciau talpinant informacija internete reikia atsiminti, jog ji gali turéti jtakos ir
organizacijai. Darbuotojai patys yra atsakingi uz savo elgesi ir kuriama turinj internetinéje erdveéje ir
turi pateikti informacija taip, kad ji nepakenkty organizacijai.

Socialinés medijos politika apima visa komunikacija internete - {vairios informacijos
talpinima tiek savo, tiek kity fiziniy ar juridiniy asmenu tinklalapiuose, tinklarasciuose,
socialiniuose tinklalapiuose, skelbimy lentose ir pokalbiy erdvése, susijusiose ir nesusijusiose su
organizacija.

Darbuotojo elgesys internete, kuris gali turéti neigiamos itakos kitiems organizacijos
darbuotojams, klientams, partneriams, tieckéjams ir kt., gali uztraukti drausmines nuobaudas ar grésti
darbo sutarties nutraukimu. Todél prie§ kuriant internetini turini reikia apsvarstyti galimas
pasekmes. Jei darbuotojams kyla su tuo susijusiy klausimy, patartina konsultuotis su vadovu.

Kiekviena organizacija, pagal savo poreikius, sukuria socialinés medijos politika, taciau
galima pateikti reikSmingiausius aspektus, kurie gali biiti taikomi daugelyje organizacijy [9]:

v’ Nedéti fotografiju, vaizdo ar garso irasu, kuriuose uzfiksuoti kolegos, klientai, partneriai,
tiekéjai ir kt., pries tai negavus ju rastisko sutikimo.

v Biti saziningu ir mandagiu bendraujant internetinéje erdvéje su kolegomis, klientais,
tiekéjais, partneriais ir kitais asmenimis.

v' Isitikinti, jog skelbiama informacija yra tiksli, o jei suklysta, batina kuo grei¢iau pataisyti.
Taip pat ir ankstesnés Zinutés turi biiti iStaisytos, jei nebeatitinka tiesos. Daznai interneto
archyvuose galima atrasti informacijos, kuri jau yra pasalinta.

v Netalpinti melagingos informacijos ar gandy apie organizacija, kolegas, klientus, tieké&jus ir
kitus susijusius asmenis.

v' Isitikinti, kad prane$imai yra suderinami su organizacijos etikos normomis bei nepaZeidzia

etikos politikos.
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v I8laikyti organizacijos prekybos paslaptis, privacia ar konfidencialiag informacija. Prekybos
paslaptys gali apimti sistemy, procesy, technologiju, produkty ir pan. plétra.
Nerekomenduojama skelbti vidiniy ataskaity, politikos, procediry ar kitos konfidencialia
laikomos informacijos.

v' Laikytis finansiniy duomeny atskleidimo nurodymuy.

v’ Laikytis autorystés teisiu bei prekés Zenkly nuostaty. Nenaudoti organizacijos logotipo ar
kity jos Zenkly, nedéti nuorodu tinklaras¢iuose, socialiniuose tinklalapiuose pries tai
nenurodant, jog esate tos organizacijos darbuotojas.

v’ I8reiksti tik savo asmening nuomone. Jei kuriamas turinys yra susijes su organizacija,
atskleisti, jog ja talpina jos darbuotojas ir, kad tai — nuomoné. Pabrézti, jog pasisakoma ne
organizacijos vardu.

v Vengti dalyvauti socialinéje medijoje darbe, organizacijos suteiktais jrenginiais, nebent tai
susij¢ su darbo funkcijy vykdymu. Taip pat nenaudoti organizacijos elektroninio pasto
registravimuisi socialiniuose tinkluose, tinklaras¢iuose ir kt., kas bus naudojama asmeniniais
tikslais.

v" Diskriminacinio, jZeidinéjanéio, skatinan¢io smurta ir kito panaSaus pobudZio jraSai yra
netoleruojami.

v Darbuotojai negali socialinéje medijoje kalbéti organizacijos verdu prie§ tai neinformave ir
negave leidimo i$ uz tai atsakingo padalinio. Jei kyla klausimy, kokio pobiidzio turinys yra

nepriimtinas, patartina pasitarti su vadovu.

Socialinés medijos politikos sukiirimas organizacijoje — pazangus reiskinys. Tai reikalauja
kryptingai vykdomy pritaikymo, publikavimo, naujos darbo jégos samdymo, esamy mokymo
veiksmy kartu su nuolatine prieZiiira ir neatitikimy korekcija. Organizacijos pradeda skelbti savo
tinklalapiuose socialinés medijos politikos aspektus, taciau biitina atsizvelgti i tai, kad geriausia yra
naudoti ne svetima, bendra politika, bet iSvystyti konkreciai savo socialinés medijos politika, kuri
tiksliai atspindés organizacijos kultiira, jos kompetencijas ir i§skirs jos patirti ir privalumus rinkos

segmente.

3.3. Socialinés medijos teikiamos galimybés verslo organizacijoms ir jos naudos
matavimas

DazZniausiai socialing medija verslo organizacijos naudoja tam, kad gerinty savo prekinio
zenklo reputacija, didinty pasitikéjima organizacija ir jos teikiamomis paslaugomis ar prekémis,
generuoty versla, veikla. Naudodamosi socialine medija organizacijos gali padaryti savo

organizacija prieinamesng, patrauklesng, palaikyti rySius su klientais ar besidominciais Zmonémis.
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Taip pat jos turi galimybe pasinaudoti savo klienty izvalgomis ir remiantis jomis, tobulinti savo
veikla [24].

Galbiit aktualiausiais zodis rinkodaroje dabar yra socialiné medija ir neatsiejamas nuo jos —
dialogas. Rinkodaros specialistai, pasitelke socialing medija, bando pasiekti esancius ir potencialius
savo klientus, kurie jau yra Sioje interaktyvioje erdvéje. Vienas dalykas yra aiSkus: Zzmonés kalba.
Kiekvienas asmuo turi teisg kalbéti, o organizacijos atstovas turi galimybg atsakyti ir taip tobulinti
prekeés zenkla.

Socialiné medija daro dideli poveiki organizacijoms, nes kiekvienas socialinés medijos
vartotojas gali lengvai ir greitai paskelbti informacija, susijusia su organizacija. Tai gali buti tekstas,
filmuota medziaga, rekomendacija ar neigiama nuomoné. Ar gera, ar bloga informacija yra
skleidziama, daugiausia priklauso nuo pacios organizacijos. Jei ji tinkamai naudoja socialing
medija, tai gali paskatinti Zzmones dalintis gera informacija apie organizacija. Jie gali sudalyvauti
organizacijos renginyje, paziiiréti tinklalapi, atsiysti laiSka ar paskambinti, uzsisakyti naujienlaiski,
apsipirkti elektroninéje parduotuvéje ir kt.

Socialiné medija jgalina vartotojus pasirinkt ir skleisti informacija apie organizacija ar imtis
kitokiy veiksmy, kurie yra naudingi organizacijai. Taciau organizacijos socialinéje medijoje
skleidziama informacija turi biiti vertinga vartotojams. Tai neturi biiti akivaizdus prekiavimas,
naudos siekimas, organizacijos turi sitlyti tai, ko jos vartotojams reikia. Jei organizacijos
informacija ar pasiiilymas yra vertingas, tai gali paplisti po organizacijos sekéju socialinés medijos
kanalus ir taip didinti organizacijos Zinomuma bei teikti nauda. Kad organizacija gauty naudos i§

savo socialinés medijos, ji turi klausytis savo pasekéjy bei elgtis su jais saZiningai.

Yra daug biudy, kaip verslo organizacijos gali sékmingai panaudoti socialing medija.
Pateikiama 10 naudingy socialinés medijos aspekty, kuriuos verslo organizacijos gali pasiekti
naudodamos socialing medija [37]:

1. Didinti prekés Zenklo zinomuma. Socialiné medija suteikia galimybes vardo bei
kultiros plitimui, prekinio zenklo itakos didinimui daugelyje socialinés medijos kanaly ir
bendruomeniy.

2. Sukurti prasmingus santykius su organizacijos klientais bei Salininkais. Socialiné medija
leidzia rasti naujuy vartotoju ir juos iSlaikyti nuolat saveikaujant. Reikia nepamirsti, jog kiekvienas
gerbéjas socialiniame tinklalapyje turi 50 ar 500 draugy, kurie mato jo komentarus, pasirinktus
prekés Zenklus. Tai daro socialing medija dar jtakingesng.

3. Panaudoti naujus komunikacijos su vartotojais kanalus. Tai naujy efektyviy vartotoju
pasiekimo kanaly projektavimas ir naudojimas. Pavyzdziui, vienas paprasciausiy ir dazniausiai

naudojamy rySio su vartotojais kanaly — atsiliepimy ir pasitilymuy skiltis — kuri padeda imonei,
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atsizvelgiant { vartotoju pasitlymus, operatyviai Salinti klaidas, nuolatos tobulinti savo veiklos
procesus.

4.Valdyti reputacija — operatyvaus griztamojo rySio su vartotojais palaikymas, palankiy
vartotojams sprendimy sitilymas, vartotoju nuomongés palaikymas, aktyvus dalyvavimas vartotoju
diskusijy bendruomeniy veikloje salygoja teigiamos nuostatos apie imong¢ skleidima socialingje
medijoje. Tai didina imonés reputacijg ir stiprina jos konkurencing pozicija.

5. Kompanijos, kaip tam tikros srities eksperty, pozicionavimas. Aktyvus dalyvavimas
socialinése tinklalapiuose, klausimy, susijusiy su imonés produkcija sekimas, tinkamas atsakymas
juos, diskusijuy inicijavimas, operatyvus dalyvavimas diskusijose, produkcijos informacinés vaizdo
medziagos pristatymas socialinése tinklalapiuose padeda imonei uZzsitikrinti savo kaip tam tikros
srities eksperto vaidmeni. Tokio vaidmens priskyrimas imonei didina jos Zinomuma, potencialiy
vartotojy palankuma, esamy vartotojy pasitikéjima.

6. Orientacija | pardavimus. Diskutuojama dél to, kaip tiesioginiai pardavimai gali biti
pasiekti naudojant socialing medija. Paprastos reklaminés zinutés néra efektyvios. Daugelis
vartotoju laikosi nuomonés, jog reklama socialinéje medijoje yra ikyri ir blaskanti démesj. Taciau
yra ir daugiau buidy skatinti tiesioginius pardavimus socialin¢je medijoje. Vienas i§ biidy — privatus
praneSimas apie konkre¢iam vartotojui aktualias akcijas, nuolaidas ir kt.

7. Nukreipti vartotojus | organizacijos internetini tinklalapi. Socialiniai naujieny ir Zymiy
tinklalapiai — vieni pagrindiniy nukreipimo priemoniy. Socialiniy bendruomeniy nariai dazniausiai
tapatina oficialia organizacijy reklaming informacija su nepageidaujama ir ja blokuoja. Todél
organizacijoms parankiau turéti paskyra paprasto vartotojo, o ne organizacijos vardu, kuris
neikyriai, laiku ir vietoje skleisty informacija apie organizacijos prekes ar paslaugas.

8. Reklamuoti organizacijos renginius ir veikla. GreiCiausiai néra efektyvesnio renginiy
organizavimo ir reklamos jrankio negu socialiné¢ medija. Pasinaudojant socialing¢je medijoje
vyraujanciu ,,draugas informuoja drauga® efektu galima operatyviai ir dideliu mastu reklamuoti
renginius visose socialinés medijos formose — tinklaraS¢iuose, diskusiju tinklalapiuose,
socialiniuose tinklalapiuose, mikrotinklarasciuose, turinio bendruomenése ir kt.

9. Produkty ir paslaugy kirimo rémimas. Socialiné medija suteikia organizacijoms,
teikian¢ioms paslaugas individualiems asmenims ir verslui, efektyvaus griztamojo rysio su klientais
palaikymo galimybes. Atsizvelgiant 1 vartotojy pastabas, pasiiilymus, susijusius su tam tikra
paslauga ir produkty, imonés gali operatyviai tobulinti produkta, Salinti jo trukumus ir pan.
Socialine medija suteikia reikalingus jrankius imonei, kuri siekia iSgirsti vartotoju skundus,
atsiliepimus ir poreikius. UZtikrindama efektyvy griztamaji rySj, dalindamasi prasmingomis
id¢jomis su tiksline auditorija, organizacija igauna vertinga informacija geresniy produkty ir

paslaugu plétrai.
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10. ISsiskyrimas tarp konkurenty. Dauguma organizacijuy yra pernelyg uzsiémusios, negali ar
neteikia pakankamo prioriteto sukurti Facebook arba LinkedIn profili, prizitréti tinklarast] arba
mikrotinklarasti, dalyvauti diskusijose ir pan. Sustabaréjusios imoniy pazitros stabdo jas nuo
vaizdo medziagos kiirimo ir talpinimo turinio bendruomeniy tinklalapiuose ir kity svarbiu veikly,
kurios apibiidinty imone kaip novatoriSka, dinamiska ir pazangia, siekiancia tvirtos pozicijos

pasauliniame tinkle.

Socialinés medijos programa yra viena i§ imonés veiklos sroviu. Jos, kaip ir bet kokios kitos
imones veiklos efektyvumas gali ir turi biiti matuojamas. Socialiné medija yra dinamiska, kintanti,
nepastovi, todél jos matavimas skiriasi nuo, pavyzdziui, pardavimy efektyvumo matavimo.
Socialiné medija turi savo specifinius teikiamos naudos matavimo kriterijus.

Socialinés medijos veiklos aplinka yra internetas. Daugumos imoniy veikla taip pat vyksta ir
internete — nuo paprasciausios imones tinklalapio priezitiros iki elektroninés perkybos. Imonés jau
turi bazini Siy veikly efektyvumo matavimo rodikliy rinkini — apsilankymy skaicius, uzklausy
skaiCius, atlikty pardavimuy internete skaiCius ir kt. Socialiné medija tai nauja veiklos internete
forma. Jos uzdaviniai — sudominti ir jtraukti.

Taigi socialinés medijos poveikio imonés verslui ir kultirai pagrindas — jtaka ir itraukimas.
Itakos nustatymas prasideda nuo lankytoju identifikavimo, supratimo ir steb¢jimo (Kas? Kur?
Kada?), kuris salygoja itraukima (paspaudimy skaiCius, perzituros laikas, publikavimo elgesys),
skatina pasitikejimo ir lojalumo kiirima (tendencijos, ataskaitos, RSS, nuorodos), lemia poveikio
indikatoriy panaudojima (Digg, Technorati) ir, galiausiai, salygoja veiksma — komercini arba
kulttring (s€kmingas produkto pristatymas, tinkamai parinkti nauji darbuotojai, pardavimy augimas
ir kt.)

Siuo metu, daugybé imoniy siiilo mokamas matavimo paslaugas — Google Analytics, Radian6,
Feedburner, HitTrail, BuzzLogic ir kiti. Sios paslaugos iprastai pateikia skaiiavimo rezultatus
pagal komentary, publikacijy, paspaudimy skaiciy, nuorody 1 kitus tinklalapius ir 1§ kity tinklalapiy
bei realy buvimo puslapyje laika. Kiti tiekéjai sitilo specifinio vertinimo paslaugas ir kompleksines
priemones, iskaitant pokalbio indeksa — pagrindinio autoriaus tinklara$¢io praneSimo skaiciaus ir
sulaukty kity autoriy komentary bei nuorody i tinklara$¢io tema santykis [9]. Nors Sie matavimo
trankiai yra jdomus ir naudingi, jie pateikia tik maZa dalj reikalingy rodikliy efektyviam finansinés
naudos ir jtakos imongs kultiirai matavimui ir sprendimy priémimui.

Socialinés medijos ekspertai siiilo atkreipti démesi 1 Sios socialinés medijos kriterijus, norint
efektyviau iSmatuoti socialinés medijos poveikj ir efektyvuma [10]:
e Poziiiris — vyraujantis poziliris | imong, jos lyderystg, jos produktus ir paslaugas, jis gali buti

neutralus, neigiamas ir teigiamas.
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e Tonas — lankytojo praneSimy tonas.

e Zinios — lankytojo Zinios apie imonés teikiamas paslaugas bei produktus, vertybes, prekés
zenkla atsizvelgiant | jo uzduodamus klausimus, komentarus bei pasitlymus.

e Tikslas — lankytojo apsilankymo tikslas.

e PraneSimas — lankytojo kartojami arba atspindimi esami jmonés praneSimai.

e Pozicionavimas — lankytojo Ziniy apie imong¢ skirtumas lyginant su imonés nustatytais

apibrézimais ir kriterijais.

3. 4. Socialinés medijos SSGG analizé

Viena pagrindiniy ir svarbiausiy socialinés medijos teikiamy galimybiy - dvikryptés
komunikacijos uztikrinimas. Vartotoju indélis yra labai svarbus priimant strateginius
sprendimus, uztikrinant optimalias prekes ir paslaugas savo vartotojams.

Socialiné¢ medija sitilo galimybes aktyviau aprépti savo vartotojus. Verslo organizacijos taip
pat naudoja socialing medija kurti vartotojy lojalumui. Atsizvelgiant i tai, kad socialinés medijos
naudojimas plinta, SSGG analizé skatina {démiau paZvelgti { jos naudojima, iSgauti kuo daugiau
naudos, i1§vengti netinkamo naudojimo ir rasti efektyvius jgyvendinimus.

SSGG analiz¢je bus apzvelgiamos socialinés medijos stiprybes ir silpnybes, vidiniais
faktoriai. Analizé padés atpaZinti galimybes, teikiamas socialinés medijos. Taip pat grésmes, kurios
laukia {Zengus { socialinés medijos sritj, ir atitinkamai reaguoti. Tai apibendrinta SSGG analizg,

kuri, priklausomai nuo organizacijos, gali kisti.
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Stiprybés Silpnybés

v’ Vartotojai gali bendradarbiauti su verslo v Socialinés medijos priemonés  turi
organizacijomis teikdami savo idé¢jas, dizaino apribojimuy.
pasiiilymus apsvarstymui. v Kai kurios socialinés medijos priemonés
v' Skatina kiirybiskuma. turi norimos ikelti informacijos kiekio
v’ Socialinés medijos tinklalapiai apribojimus.
dazniausiai yra laisvai, nemokamai v Tikimybé buti kritikuojamam.
prienami. v’ Kai kuri socialiné medija reikalauja
v’ Jie gan lengvai suprantami ir jais galima parsisiuntimo, kas gali buti problema kai
pradéti naudotis iSkart. kuriose organizacijose.
v" Igalina pasiekti savo vartotojus gana v" Sunkiai kontroliuojama.

greitai ir efektyviai.
v' Tinklalapio administratoriai gali
kontroliuoti turini, talpinama socialinés

medijos tinklalapyje.
Galimybés Grésmés

v Socialiné  medija teikia  puikias v Socialiné¢ medija gali bati atvira tiems,
galimybes informuoti savo vartotojus. kurie nori pakenkti.

v’ Padeda pasiekti vartotojus bei patraukti v Siy tinklalapiy kontrolé vis délto
naujus. nepriklauso vien tik organizacijoms.

v’ Tai galimybé iSgirsti organizacijoms v Vartotojai gali atsisakyti  jlsuy
iSgirsti  savo vartotojus apie tokias organizacijos informacijos vieninteliu
paslaugas, kuriy jiems reikia. mygtuko paspaudimu.

v’ Isitraukimas i pokalbj su klientais.

v' Tapti vartotojy kuriamo turinio dalimi.

Vienas 1§ didZiausiy socialinés medijos privalumy — vartotoju saveika su organizacija. Tai
nebéra vienpusé komunikacija (organizacijos vartotojams) - tiek pati organizacija, tiek vartotojai
aktyviai dalyvauja Ziniy kiirimo procese.

Taip pat tai leidZia organizacijos darbuotojams, atsakingais uz dalyvavima socialinéje medijoje,
biiti labai kiirybingais. Jie gali fotografuoti ar kurti video klipus. Socialiné medija parodo, jog
organizacijoje dirba zmonés, kurie stengiasi, jog ju vartotojai gauty geras paslaugas, prekes,
reikiamg informacija ar pagalba.

Socialiné medija ir jvairios jos formos leidZia organizacijoms pasiekti didelj rata vartotojy, nes
Sios programos yra populiarios — naudojamos milijony zmoniy. Ir jei vartotojai pamatys skoningai
parengta ir naudinga organizacijos socialinés medijos tinklalapi, tinklarast] ar kt., labai tikétina, jog
pridés ji prie savo paskyry, kad bet kada lengvai galéty pasiekti. Tai puiki paskata organizacijoms

kurti tokius puslapius, kurie atitikty vartotojy poreikius bei biity jiems patrauklis.
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Dar vienas privalumas yra tas, jog socialinés medijos administratoriai gali panaikinti vartotojo
irasa, jei jis yra prieStaringas ir nusizengia jstatymams.

Socialinés medijos dizainas dazniausiai gali buti tik toks, koki siiilo tiekéjai. Tacdiau to
negalima vadinti dideliu trikumu, nes tai galima lengvai iSspresti. Flickr riboja nuotrauky, kurias
galima ikelti, kiekj (200 fotografijy). Norint jkelti daugiau reikia moketi tam tikra mokestj. Vienas
1§ biity i$spresti Sig problema — senas fotografijas pakeisti naujomis. Twitteryje talpinamos zinutés
turi tilpti 1 140 spaudos zenkly. Taciau sugebé&jimas trumpai ir atraktyviai parasyti informacija yra
privalumas.

Nors socialiné medija atveria kelius kritikai, svarbiausia yra priimti konstruktyvia kritika ir
remiantis ja gerinti savo darba, paslaugas, prekes. Taip pat reika nepamirsti, jog reikia laiko tam,
kad socialinés medijos puslapiais dométysi didelis kiekis vartotoju.

Dabar reklamos specialistai turi tapti nekontroliuojamos aplinkos dalimi. Pagal savo pobudi
vartotoju kuriamo turinio svetainés yra nuolat besikei¢iancios, tai nenutriikstamas nuomoniy bei
poziuriy keitimasis, kuriame prekés reklama turi buti perduodama vienu i§ daugelio dalyviuy
,,balsu®.

Socialiné medija suteikia galimybg organizacijoms plésti savo veikla. Naudojant jvairias jos
formas galima lengviau pasiekti savo vartotoja.

Grésmeés, su kuriomis susiduriama, kartais nepriklauso vien tik nuo organizaciju. Yra tikimybé,
kad jusuy socialinis tinklalapis gali biiti uzgrobtas ir jlisy organizacija sukompromituota. Taip pat pro
informacijos filtrus gali praslysti netinkami komentarai. Tiekéjai gali pakeisti naudojimosi taisykles
be jokio persp¢jimo. Jie gali daryti pakeitimus jiisy socialinéje medijoje, kad pasiekty savo tiksly.

Sie poky¢iai daznai biina dizaino srityje, paprastai tai neatitinka organizacijos poreikiy. Kitas
aspektas, 1 kuri reikia atsizvelgti yra tas, jog socialiné medija nukrypsta nuo savo misijos —
informuoti vartotojus apie savo paslaugas ir kt. Taip gali tapti nebeidomus ir be jokiy sekéju.
Atisakyti socialinés medijos informacijos labai paprasta — vienas mygtuko paspaudimas. Taigi
norint i§laikyti savo pasekéjus, svarbu biiti aktualiam.

Didelé grésme yra ta, jog socialinés medijos tiekejai gali suzlugti, o tada organizacijos praras
viska, ka jie investavo i savo socialing medija. Neretai taip btina, kai juos nusiperka kitos
kompanijos, turincios visai kitokias vizijas ir planus.

Siandien tiek didesni, tiek maZesni prekiy zenklai sieka dalyvauti vartotojy kuriamo turinio,
socialinés medijos kiirime. Taciau dabar tai aklai, neiSsikélus aiSkiy tiksly gali tapti nemalonia
patirtimi. IS esmeés socialiné medija pradedan¢ioms ja dométis ir ja taikyti savo veikloje ijmonéms
yra nauja terpé¢, todel i§ pradziy labai svarbu iSsiaiSkinti jos veikimo principus bei kitus niuansus.
Socialiné medija teikia daug didesnes (prekés zenklo kiirimo) galimybes nei tradicing, taciau norint

tinkamai jas i1Snaudoti i§ pradziy reikia suvokti pagrindus, pagrindines taisykles [38].
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4. SOCIALINES MEDIJOS TYRIMAS LIETUVOS VERSLO
ORGANIZACIJOSE

Socialinés medijos déka verslo organizacijos dabar turi galimybg rinkti detalia informacija
apie vartotojus, ju iproCius, gauti atsiliepimus, pasiiilymus ir taip tobulinti savo gaminius,
paslaugas, kuo geriau jas pritaikant vartotoju poreikiams. Nors §] procesa galima pavadinti
savotiSku kompromisu, visgi organizaciju galimybés suprasti bei dirbti su savo klientais dar
niekuomet nebuvo tokios didelés [19]. Organizacijos, s€ékmingai naudojancios socialing medija savo
veikloje, turi didesniy galimybiy gauti pelno.

Nors socialiné medija sékmingai taikoma uzsienio imonése, Lietuvos imonése bei
organizacijose tyrimai, skirti iStirti socialinés medijos panauda, nebuvo atlikti. Todél §io darbo

tikslas yra i$siaiskinti socialinés medijos taikymo Lietuvos verslo organizacijose situacija.

4.1. Teorinis bei praktinis tyrimo aktualumas

Terminas ,,socialiné medija* pradétas vartoti palyginus neseniai - 2005-aisiais [21], todél Sis
reiSkinys i§ esmés yra naujas tiek pasauliniu mastu, tiek Lietuvoje. Galima teigti, jog socialiné
medija tik pradedama nuosekliau nagrinéti ir taikyti praktikoje.

Socialinés medijos reik§mé verslui pradéta nagrinéti 2007 metais. Tai inicijavo Masaciusetso
valstijoje (JAV) isikiires universietas. Siuo tyrimu [3] siekta issiaiskinti, kurias socialinés medijos
formas respondentai (500 verslo organizacijy) zino geriausiai, kokias naudoja organizacijos
veikloje, bei istirti, respondenty nuomong apie socialinés medijos nauda jy organizacijai. Reikia
paminéti, jog analogiSkas tyrimas buvo vykdomas 2007-aisiais bei 2008-aisiais metais, o tyrimo
rezultatuose pateikti duomenys ir palyginimai, kaip keitési organizacijy poZiiris { socialing medija
pagal metus.

Kitais tyrimais (Stelzner, McKinsey) siekta i$siaiSkinti ar organizacijos naudoja ir kiek laiko
naudoja socialing medija, kiek valandy per savait¢ tam skiria, kokio amziaus darbuotojai uz tai
atsakingi. Taip pat tiriama socialinés medijos nauda, siekiama i$siaiSkinti, kokios jos formos yra
labiausiai paplite, o apie kurias noréty suzinoti daugiau ir galbiit taikyti jas organizacijos veikloje.

Taigi aspektuy, pagal kuriuos buvo nagrinéta socialiné medija, yra daug. Taciau taip tirtos
uzsienio verslo organizacijos, Lietuvoje tokiu tyrimy, kuriais biity galima remtis rasant mokslini
darba, néra atlikta arba duomenys néra publikuoti.

Visgi socialiné medija egzistuoja ir Lietuvoje. Verslo organizacijos, kurios sugebés ja

koordinuoti ir pritaikyti savo veikloje, gali tikétis naudos.
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Socialiné medija — perspektyvi galimyb¢ bet kokiai jmonei ar individui pilnai iSnaudoti turima
potenciala. Todél reikia nagrinéti kiek galima daugiau su socialine medija susijusiy aspekty, tuo
labiau, kad Sios srities tyrimy Lietuvoje pasigendama. Visgi, informacijos bei tyrimy socialinés

medijos tema, Lietuvoje turéty rastis.

4.2. Tyrimo tikslas, uzZdaviniai ir keliamos hipotezés

Konkretaus tyrimo objektas — socialinés medijos naudojimas Lietuvos verslo organizacijose.
Tyrimo tikslas — i$siaiskinti socialinés medijos naudojimo Lietuvos verslo organizacijose situacija.
Tyrimo uzZdaviniai:
e ISnagrinéti socialinés medijos formas, taikomas Lietuvos verslo organizacijose;
e ISsiaiSkinti, kokiomis socialinés medijos funkcijomis naudojasi Lietuvos verslo
organizacijos;
e Nustatyti su socialinés medijos panauda susijusius barjerus;
e ISsiaiSkinti socialinés medijos diegimo ir vystymo atsakomybe Lietuvos verslo
organizacijose;
e Palyginti socialinés medijos naudojima skirtinguose Lietuvos verslo organizacijy

sektoriuose.

Remiantis teorinéje darbo dalyje pateikta medziaga, buvo iSkeltos tokios hipotezes:

e Socialiné medija — gan naujas reiSkinys, todél organizacijos néra pakankamai apie ja
informuotos, todeél ir socialinés medijos naudojimas Lietuvos versle néra labai paplitgs;

e Daugelis organizacijy, nenaudojanciy socialinés medijos, artimiausiu metu pradés ja taikyti;

e Organizacijy dazniausiai naudojamos socialinés medijos formos yra tos, su kuriomis verslo
organizacijos yra labiausiai susipazing;

e Pagrindiniai socialinés medijos taikymo barjerai susij¢ su nepakankamu informacijos kiekiu
bei zmogiskyjy iStekliy trikumu;

e Daugeliui organizacijy socialiné medija teikia pastebima nauda.

Sios hipotezés buvo ikeltos, norint susieti teoring dali ir tyrima ir siekiant praktiskai

patikrinti teorin¢je darbo dalyje nagrin¢jamus aspektus.
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4.3. Tyrimo metodologija

Tyrimas skirtas iSsiaiskinti socialinés medijos naudojimo Lietuvos jmonése situacija.
Tyrimo respondenty atranka buvo vykdoma im¢iy metodu. Tai reiskia, kad visumos désningumams
nustatyti buvo analizuojama tik Sios visumos dalis, t.y. dalis visy Lietuvoje uzregistruoty imoniy.
Sios imonés buvo pasirinktos, remiantis Verslo Ziniy leidiniu ,,Lietuvos verslo lyderiai 2009/2010%.
Jame pateikta 14 segmenty s€kmingiausiy Lietuvos verslo organizacijuy, atsizvelgiant { ju 2009 mety
I-1IT ketvirc¢io pardavimus. Remiantis Siuo segmentavimu buvo isskirti tokie veiklos sektoriai:

e Gamybos ir pramongs;
e Statybos;
e Paslaugy;
e Mazmeninés prekybos;
e Didmeninés prekybos.

Norint objektyviau jvertinti socialinés medijos naudojimo situacija Lietuvos imonése, i$
kiekvieno sektoriaus atsitiktinés imties metodu buvo pasirinkta po 30 jmoniy [23]. Sioms jmonéms
buvo pateikti vienodo turinio klausimynai — vienodi klausimai ir galimi atsakymai.

Norint uztikrinti tikslingus palyginimo rezultatus, lyginamus subjektus biitina analizuoti pagal
vienodus veiksnius.

Sudarytos tyrimo anketos pagrinda sudaro uzdaro tipo klausimai. Taciau respondentams taip
pat buvo suteikta galimybe 1 kai kuriuos klausimus atsakyti ir atvirai, t.y. klausimai buvo pusiau
uzdaro tipo. Si galimybé buvo sukurta tam atvejui, jei respondentas negaléjo pasirinkti tinkamo
atsakymo 1§ pateikty. Klausimuose po suformuluotais atsakymais buvo paliekama laisvos vietos
kitiems galimiems atsakymuy variantams, pastaboms, papildymams paraSyti. Taip pat kai kuriuose
klausimuose respondentams buvo suteikta galimybé pasirinkti keleta atsakymu. Sis veiksnys padeda
detaliau iSnagrinéti konkrety klausima.

Anketos klausimai buvo sudaromi, remiantis teorinéje dalyje iSkeltais teiginiais ir poziiiriais,
atsizvelgiant i iSkeltus tyrimo uzdavinius bei siekiant patikrinti ikeltas hipotezes. Siam tyrimui
atlikti paruoStoje anketoje klausimai respondentams pateikiami logiSkai ir nuosekliai. Anketoje
atsakymai { klausimus pateikiami iSpléstai, t.y. atsakymai teoriSkai apibréziami. Tai padeda
respondentui geriau suprasti pati klausima ir pasirinkti tinkamiausia atsakyma.

Anketa sudaro 15 klausimu [3 Priedas]. Kiekvienas anketos klausimas sudarytas taip, kad
biity tiesiogiai susijgs su tyrimo problema ir suteikty tik reikalingiausia informacija.

Anketa buvo iSsiysta asmeniSkai kiekvienai atrinktai jmonei. Tai padéjo uZtikrinti tyrimo
rezultaty patikimuma. Be to, siunciant anketas asmeniSkai buvo lengviau i§ visumos atrinkti

suskirstytas pagal tikio veiklos sektorius ymones.
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Kaip jau buvo minéta, i§ kiekvieno pasirinkto Lietuvos tkio segmento, buvo atrinkta po
trisdeSimt respondenty, kuriems buvo iSsiustos anketos. Pagal atsakyty ankety skaiciy galima

sudaryti ankety griztamumo kvota kiekvienai respondenty grupei:
e Gamybos ir pramongs sektoriaus imonés — IS 30 i$siysty ankety atsakyta i 15 (50%);
e Statybos sektoriaus imonés — I 30 iSsiysty ankety atsakyta i 10 (33%);
e Paslaugy sektoriaus jmonés — IS 30 iSsiystu ankety atsakyta | 20 (67%);
e Mazmenings prekybos sektoriaus imonés — i§ 30 iSsiysty ankety atsakyta 27 (90%);

e Didmeninés prekybos sektoriaus imonés — IS 30 iSsiusty ankety atsakyta i 11 (37%)

4.4. Tyrimo rezultaty analizé

Gauti respondenty atsakymai buvo sugrupuoti, apdoroti ir suvesti i bendra lentel¢ [4
Priedas]. Tai palengvino duomeny analiz¢ ir interpretacija. Kadangi kiekvienoje tiklingje grupéje
nebuvo vienodas atsakiusiyjy respondenty skaiCius, analizuoti duomenis pagal atsakymy skaiciy
néra tikslinga. Todél, siekiant proporcingai sulyginti rezultatus atitinkamuose tyrimo skiltyse,
tyrimo duomenys paversti procentine iSraiSka. Gauti tyrimo duomenys buvo analizuojami ir
visumoje, ir pagal iSskirtus tkio sektorius, tai leido apzvelgti ir bendra ir konkretaus tikinés veiklos
segmento socialinés medijos taikymo situacija Lietuvos versle.

Bendri tyrimo rezultatai parodé, kad daugeliui Lietuvos organizacijy yra Zinomos bent
kelios socialinés medijos formos. N¢ vienas i§ respondénty nenurodé, kad jam apskritai néra
7inomos socialinés medijos formos. Zinomiausios socialinés medijos formos, pagal bendrus
rezultatus, yra socialiniai tinklalapiai (90,4%) bei pokalbiy svetainés — forumai (79,5%). Todé¢l,
galima daryti prielaida, jog Sios socialinés medijos formos bus iSskirtos kaip ir dazniausiai
naudojamos. Biitina pabréZti, kad tik dvi socialinés medijos formos yra menkai Zinomos Lietuvos
organizacijoms. AtsiZvelgiant | tyrimo rezultatus, mikrotinklaras¢iai (14,5%) bei prenumeruojami
stuntinukai (19,3%) buvo iSskirti kaip maZiausiai Zinomos socialinés medijos formos kiekviename

1§ pasirinkty tikio sektoriy.
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100.0%

90.4% M Socialinius tinklala pius
(Facebook, MySpace);

90.0%

80.0% M Tinklarascius (Blog us);

70.0% viki (Wikipedia);

60.0%

53.0% M Siuntinukus (Jy sklaidai ir

’ prenumeratai naudojama RSS
technologija);

M Forumus;

50.0%

40.0%

Turinio bendruomenes (YouTube,

30.0% Flickr);

M Mikrotinklarascius (Twitter);

0,
20.0% 14.5%

NezZinome né vienos socialinés
medijos formos.
0.0%

2 pav. Socialinés medijos formy zinomumas

10.0%

0.0%

Bendras socialinés medijos formy Zinomumo procentas yra pakankamai aukstas. Socialiné
medija Lietuvos organizacijoms néra svetima. Ne visos socialinés medijos formos yra placiai
zinomos. Taciau dés savo dinamikos ir patrauklumo verslui, tokiy socialinés medijos formu, kaip

mikrotinklara$¢iy, turinio bendruomeniy bei siuntinuky, Zinomumas gali augti.

m Nezinome, kas tai ir nenaudojame;
H Mes zinome, ka_ji galéty duoti misy organizacijai, taciau jos nenaudojame;

Socialine medija naudojame, taciau esame nepakankamai informuoti, kad priimtume pagristus sprendimus;
1 Mes tai puikiai zinome ir naudojame.

3 pav. Socialinés medijos suvokimas Lietuvos jmonése

Reikia pastebéti, jog respondenty atsakymai i klausima ,,Kaip socialiné medija suvokiama
Jusy organizacijoje?* pasiskirsté beveik tolygiai. Visgi nezinanc¢iyjy, kas yra socialiné medija ir jos

nenaudojanciy organizacijos versle yra maziausia — (23%). Daugiausia respondenty (28%) teigia,
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jog socialing medija naudoja, taCiau neturi pakankamai informacijos, kad priimtuy pagristus
sprendimus. Vadinasi galima teigti, jog socialinés medijos naudojimas Lietuvos verslo
organizacijose yra nepagristas, ji naudojama labiau intuityviai, o ne remiantis eksperty siiilymais.
Galbut ta lemiau informacijos lietuviy kalba trukumas.

Sis klausimas — filtruojanéiojo tipo, nes neZinantiems, kas yra socialiné medija ir jos
nenaudojantiems bei Zinantiems, ka ji galéty duoti organizacijai, taciau nenaudojantiems néra
prasmés atsakinéti visus anketos klausimus. Taigi pasirinkusiems vieng i§ minéty atsakymuy yra
skirti dar du klausimai.

Socialinés medijos savo organizacijos veikloje nenaudoja 48% respondenty. Idomu tai, kad
dauguma nenaudojanciyju (25%) zino socialiné¢ medijos teikiamas galimybes, taciau jos vis tiek

nenaudoja.

4%

Neturime pakankamai informacijos apit
tai;

B Manome, jog tai neduoda naudos
organizacijai;
Naudojome praeityje, taciau tai
nepasiteisino;
Neturime finansiniy, istekliy;

11% 4 Y

B Neturime zmogiskujy istekliy;

Neturime tam laiko.
0%

M Kita

4 pav. Socialinés medijos nenaudojimo priezastys

Pagrindiné socialinés medijos nenaudojimo prieZastis — ZmogiSkyju iStekliy stoka. Toki
atsakyma pasirinko 29% respondenty. Galima daryti prielaida, jog tam didZiausios itakos turi
ekonominis nuosmukis. Verslo organizacijos (kaip ir visos kitos) yra priverstos mazinti savo
1Slaidas, todél neretai atsisakoma investuoti | ZmogisSkuosius iSteklius. Su tuo taip pat galima sieti ir
antraji pagal populiaruma atsakyma — laiko stoka bei finansiniy iStekliy stoka. Dirbantieji turi kity
veikly, todél laiko socialinei medijai paprasCiausiai nebelieka. Tuo labiau, jog norint gauti
ap¢iuopiama nauda, kaip ir visoms kitoms organizacijos veikloms, jai taip pat reikia skirti
pakankama prioriteta.

Taip pat reikia atkreipti démesi, jog net 20% respondenty teigia, jog socialinés medijos

nenaudoja todel, kad neturi pakankamai informacijos. Kaip jau buvo minéta, patikimos informacijos
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ar socialinés medijos panaudos gairiy lietuviy kalba néra, todél nereikia stebétis tokiu dideliu Sio
atsakymuy varianto pasirinkimu.

Visgi palyginus nedaug respondenty (11%) mano, jog socialin¢ medija neduos jokios naudos
organizacijai.

Svarbu pazyméti, jog socialinés medijos savo organizacijoje nenaudojantys respondentai jos
nenaudojo praeityje. Atsakymo variantas ,,Naudojome socialing medija praeityje, taCiau tai
nepasiteisino® nebuvo pasirinktas n¢ vieno respondento. Taigi galima teigti, jog pradéje naudoti
socialing medija, organizacijos Sios veiklos nenutraukia, randa naudos.

4% respondenty pasirinko atsakyma ,,Kita“. Viena i§ socialinés medijos nenaudojimo
priezasCiy (citata): ,,Nedrasu, dél to, kad busime labai vieSi ir visi nepatenkinti klientai turés
galimybe apie mus pasisakyti vie$ai“. Sia baime galima jvardinti kaip labiai natiiralia, tatiau
socialiné medija ipareigoty organizacijos darbuotojus dirbti dar geriau, kuo labiau mazinant
nepatenkinty klienty skaiciy. Likusieji, kurie pasirinko §i varianta nurodo, jog §ia priezasti lemia kiti
prioritetai, taciau, kokie konkreciai — neatskleidzia.

Siuo metu socialinés medijos nenaudojanéiy verslo organizacijy atsakymai i klausima ,,Ar
planuojate naudoti socialing medija ateityje?“ pasiskirsté tolygiai, taciau visgi daugiausia
atsakiusiyjy néra uztikrini, taciau tokia galimybe svarsto — 38%. Teigian¢iyjy, kad naudos Siek tiek
maziau — 30%. O Siuo metu nenaudojanciyjy ir neplanuojanciyjy naudoti socialinés medijos yra
32%. Taigi galima teigti, kad susidomégjimas socialine medija matomas, taciau tai dar labiau
padidinty informacijos apie tai sklaida.

Tyrimo rezultatai parodo, kad Lietuvoje pagrindiné organizacijy, besiorientuojanciy i
socialinés medijos naudojima veikloje, naudojama socialinés medijos forma — socialiniai
tinklalapiai (83,7%). 62,8% imoniy nurode¢, kad naudoja pokalbiy, diskusiju svetaines - forumus.
Taip pat, tarp dazniausiai naudojamy socialinés medijos formy, minimi turinio bendruomeniy
tinklalapiai, tai nurodé 46,5% organizacijy. Biitina pabréZti, kad socialiniai tinklalapiai bei forumai
buvo pazyméti ir kaip Zinomiausios socialinés medijos formos. Todé¢l prielaida, kad Sios formos bus
pagrindinés, kurias naudoja Lietuvos imonés, pasiteisino.

Bendri tyrimo rezultatai iSskyré mikrotinklara$¢ius ir Viki kaip reciausiai naudojamas

socialinés medijos formas. Tik 7% respondenty taiko jas savo veikloje.
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90.0%

83.7%
Socialinius tinklalapius

80.0% - (Facebook, MySpace);
20.0% | M Tinklarascius (Blog " us);
62.8%
60.0% Viki (Wikipedia);
50.0%
Siuntinukus;
40.0%
M Forumus;

30.0%

Turinio bendruomenes (YouTube,

20.0% Flickr);

10.0%

M Mikrotinklarascius (Twitter).

0.0%

5 pav. Socialinés medijos formy naudojimas Lietuvos imonése

Konkretaus tikio segmento tyrimo rezultatai parodo, kad paslaugas teikianc¢ios imonés bei
imonés, uzsiimancios didmening bei mazmening prekyba savo veikloje naudoja placiausia
socialinés medijos formy spektra. Imonés, priskirtos prie paslaugy bei mazmeninés prekybos
segmento naudoja visas tyrime iSskirtas socialinés medijos formas — socialinius tinklalapius,
tinklarascius, Viki, siuntinukus, forumus, turinio bendruomeniy tinklalapius bei mikrotinklarascius.
Sios imonés vykdo veikla ypatingai konkurencingoje aplinkoje, todél jos turi biiti dinamiskos vei
greitai orientuotis 1 rinkos pokyc€ius ir konkurenty veiksmus. Plataus socialinés medijos formy
asortimento naudojimas veikloje, stiprina §iy imoniy konkurencinguma.

Gamybos ir pramonés bei statybos imonés naudoja tik kelis socialinés medijos irankiy.
Gamybos ir pramonés sektorius orientuojasi tik 1 socialiniy tinklalapiy (100%) bei pokalbiy
svetainiy - forumy (50%) naudojima. Imonés, priskirtos prie statybos sektoriaus iSskyré socialinius
tinklalapius, forumus bei turinio bendruomenes kaip vieninteles socialinés medijos formas taikomas

ju veikloje.
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Socialinius tinklalapius ( Facebook,
MySpace);
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20.0% — |

0.0%

Gamyba ir Statyba Paslaugos MazZmeniné Didmeniné
pramoné prekyba prekyba

6 pav. Socialinés medijos formy naudojimas pagal tikio sektorius

Apibendrinanat Sios tyrimo skilties rezultatus, biitina pabrézti kad didziausia socialinés
medijos formy koncentracija iSskiriama Lietuvos prekybos ir paslaugy verslo segmente. Paslaugy
imonés bei mazmeninés prekybos imonés naudoja visas iSskirtas socialinés medijos formas.
Populiariausios socialinés medijos formos Siuose segmentuose yra socialiniai tinklarasciai (100 —
88,9%), forumai (64,7 — 66,7%), turinio bendruomenés (47,1 — 55,6%) bei siuntinukai (29,4 -
27,8%). Tyrimo rezultatai nurodo, jo daugiausia socialing medija naudoja ymones, turincios glauduy,
tiesiogin] rysi su vartotojais — mazmeninés prekybos ir paslaugy imonés. Vartotojai, sudarantys
{vairias socialines bendruomenes turi tiesioging itaka paslaugy ir mazmeninés prekybos segemntui.
Todeél plataus socialinés medijos formy rinkinio naudojimas $io segmento imonéms yra ypatingai
svarbus.

I klausima ,,Kiek laiko naudojate socialing medija?* atsakymai pasiskirsté beveik tolygiai — 2-
3 metus socialing medija naudoja 54% respondenty, maziau nei metus — 46%. Nors respondenty
skaicius abiejuose klausimuose labai panasus, visgi socialing medija naudojanciyju ilgiau nei metus
yra daugiau. Tai rodo, jog tos organizacijos, kurios nutaré naudoti socialing medija savo veikloje,
tai daro gan kryptingai. Vadinasi prad¢jo naudoti 2007-2008 metais, kai pradéjo rastis pirmieji
tinklara$¢iai, kai socialinés medijos banga atkeliavo ir | Lietuva. Be to reikia nepamirsti, jog viena
1§ socialinés medijos formy — forumai, vienokia ar kitokia forma buvo Zinomi jau anksciau. Visgi
nemazas skaiCius pradéjusiyjy naudoti socialing medija 2009-aisiais rodo, jog Lietuvos verslo
organizacijos neskuba naudoti jvairiy inovacijy savo veikloje, yra linkusios naudoti patikrintus,
patikimus sprendimus.

Respondentai, paklausti, kodél pradéjo naudoti socialing medija, atsaké ivairiai. Dauguma

sudare tie, kurie tikéjosi realios naudos organizacijai (34%) bei tie, kurie mané, jog ateityje vis
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daugiau organizacijy naudos socialing medija (33%), todél ir jie nenori atsilikti. Sekusiyju kity
organizacijy ar konkurenty pavyzdziu — 26%.

Galima teigti, jog dauguma respondenty suvokia socialinés medijos plétros perspektyvas ir
stengiasi naudotis jos teikiamomis galimybémis, taikyti organizacijos veikloje. DidZiausia paskata
pradéti naudoti socialing medija — nauda organizacijai. Socialiné medija pasizymi nedideliais
kastais, todél tinkamai ja naudojant galima gauti iSties nemazai naudos. Tai nebitinai gali biiti
zenkliai ir staiga padidéjgs pelnas ar gausiai iSauggs klienty skaicius. Nauda teikia ir informacijos
sklaida, prekeés ar paslaugos Zenklo Zinomumo didinimas, pasitikéjimo organizacija kiirimas.

Respondentai, pasirinkg atsakymo varianta ,,Kitas, jvardijo tokias organizacijos prisijungimo
prie socialinés medijos priezastis (cituojama): ,,Misy nuomone, naudodami socialing medija esame
ariau savo esamy bei potencialiy klienty”, ,Socialiné medija paskatina darbuotojuy
bendradarbiavima, dalijimasi mintimis. Darbuotojai labiau socializuojasi. Taip pat palaikomas rysys
su klientais.“ Cia respondentas pazyméjo socialinés medijos naudojimo viduje svarba. Taip pat
akivaizdu, jog verslo organizacijos suvokia, jog ju klientai ,,persikelia“ { socialinés medijos erdve,
ten praleidzia vis daugiau laisvo laiko, todél organizacijos yra paranku taip pat ten buti ir skleisti

informacija apie savo veikla ir pan.

7%

m Sekéme kity organizacijy/konkurentu
pavyzdziu;

B Manéme, jog tai neiSvengiama - atei
visos organizacijos jZengs | socialinés
medijos erdve;

Tikéjomés gauti realios naudos
organizacijai;

34%

m Kita

7 pav. Priezastys, paskatinusios socialinés medijos naudojima organizacijose
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8 pav. Socialinés medijos nauda organizacijai

Respondenty buvo praSoma ivertinti teiginius, susijusius su socialinés medijos teikiama nauda
organizacijoje. Tyrimo rezultatai pavaizduoti paveiksle, i§ kurio matosi, jog, respondenty nuomone,
socialiné medija padeda iSsiaiskinti klienty nuomong — net 75% tam visiSkai pritaria. Toks
rezultatas neturéty stebinti, nes tai tik patvirtina darbo teorin¢je dalyje iSdéstytas mintis del
socialinés medijos uztikrinamo griZtamojo rySio tarp organizacijos ir jos kliento. Nuo paciy
organizacijy priklauso, kokias aspektais jos nori iSsiaiSkinti klienty nuomong. Tai gali biiti daroma
nuo pat kokio nors produkto ar paslaugos kiirimo pradzios, klausiant paciu vartotoju, kokie ju
pageidavimai, arba pateikus paslauga ar produkta iSsiaiskinti, ar tai atitinka klienty lukescius.

Reikia pastebéti, jog dauguma respondenty teigia, jog socialiné medija padeda sumazinti
rinkodaros iSlaidas (tam visiskai pritaria 28%, pritaria — 56% respondenty). Galima teigti, jog taip
yra dél to, kad sukurti profil; socialiniame tinkle ar sukurti tinklaraSti nieko nekainuoja (iSskyrus
darbo uzmokesti organizacijos darbuotojui), o galimybés reklamuotis bei skleisti informacija juose
— labai didelés ir, galima sakyti, neribojamos, nes galima déti jvairiausio formato informacija.

Taip pat respondentai teigia, jog socialiné medija padeda padidinti organizacijos pelna.
Galima teigti, jog Sis teiginys ir teikiama nauda tiesiogiai susijusi su kitu teiginiu — ,,Socialin¢
medija padeda didinti prekeés ar paslaugos Zenklo Zinomuma*.

Visgi respondenty atsakymai parodo, jog Lietuvos verslo organizacijos nenaudoja tam, kad
rasty naujus darbuotojus ar verslo partnerius. Dauguma atsakiusiyjy pasirinko varianta ,,Neturiu

nuomones‘ (35%), tai reiSkia, jog galbiit, jie nezino, kad socialiné medija teikia ir tokia funkcija.
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9 pav. Socialinés medijos naudojimo barjerai

Tokio pat tipo klausimas kaip ir apie socialinés medijos teikiama nauda respondentams buvo
uzduotas ir tam, kad {vertiny teiginius apie i$Sukius, su kuriais susiduria naudodami arba diegdami
socialing medija. Net 57% respondenty teigia, jog socialinei medijai teikiamas nepakankamas
prioritetas. Galbut tai salygota to, jog socialiné medija — naujas reiSkinys tiek pasauliniu mastu, tiek
Lietuvoje, ne visi yra susipazing su jos teikiamomis galimybémis ir galima nauda.

Galima teigti, jog organizacijos, kurios socialing medija naudoja, nebijo vieSumo, kuri ji
suteikia. Kaip buvo minéta anksciau, respondentas bijo naudoti socialing medija, kad pokalbiai apie
jo organizacija, jos neigiamus aspektus netapty pernelyg vieSi ir matomi socialinés medijos
dalyviams. Taciau dauguma naudojanciy tokios baimeés nejaucia. Taip §j teigini apibidino 56%
respondenty.

Vienas 1§ i88tkiy, apie kurj jau keleta karty buvo uzsiminta — informacijos stoka. Dauguma
respondenty 65% atsake, jog Siam teiginiui pritaria arba visiskai pritaria.

Zmoniskuju iStekliy stokai taip pat pritariama — taip atsaké daugiau nei pusé apklaustujy —
54%.

Visgi yra teiginys, kuris sulauké ir prieSingos respondenty reakcijos — techninis socialinés
medijos formu panaudojimo sudétingumas. VisiSkai nepritaria teiginiui, jog socialine medija
naudotis sudétinga 19% respondenty, tam nepritaria 53%. IS tiesy dauguma socialinés medijos
formy néra sudétingos vien dél to, kad dauguma juy buvo sukurtos atsizvelgiant i individualy

naudojima. Nors kompiuterinis raStingumas didéja, taciau socialinés medijos formy kiréjai
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stengiasi pateikti vartotojams ,,draugiSka“ produkta. Todél imonéms, kurs dazniausiai turi ir
Informaciniy technologiju skyriy ar uz tai atsakinga darbuotoja, didesniy problemy kilti neturéty.

Vystant socialing medija, didzioji imoniy dauguma nesinaudoja treciyjy Saliy pasalugomis,
néra jsteigusios specialaus socialinés medijos padalinio, néra paskyrusios organizacijos darbuotojo,
kuris rupintusi tik socialing medija. Visose didmeninés prekybos, statybos, gamybos ir pramonés
imonése uz socialinés medijos vystyma atsakingas darbuotojas, kuris be Sios veiklos atsakingas ir
uz kity funkciju vykdyma. Tyrimo rezultatai parodé, kad tik mazmeninés prekybos bei paslaugy
imones paskyré atsakomybe¢ uz socialinés medijos vystyma ir priezitira ir kitiems elementams.
88,9% mazmeninés prekybos imoniy yra paskyrusios uz socialing medija atsakinga darbuotoja,
kuris yra atsakingas ir uz kita veikla. 11,1% Sio verslo segmento imoniy turi darbuotoja, kuris yra
atsakingas tik uz socialing medija. Paslaugy verslo segmente situacija yra panasi i mazmeninés
prekybos sektoriy, taciau kelios Sio segmento imonés ikiiré specialy padalini, darbo grupe, kuri yra
atsakinga uz socialinés medijos vystyma (5,9%).

Didmeniné prekyba

Mazmenineé prekyba Organizacijos darbuctojas, kuris be to

atsakingas ir uz kity funkcijy vykdyma;

M Crganizacijos darbuctojas, kuris
atsakingas tik uz socialine medija;

Paslaugos -_ Tam jkurtas specialus padalinys, skyrius;

MNaudojameés treciyjy Saliy paslaugomis.

M Kita
Statyba

Gamyba ir pramoné

0% 20% 40% 60% 80% 100%

10 pav. Atsakomyb¢ uz socialinés medijos vystyma ir prieziiira imon¢je

Analizuojant socialinés medijos taikyma versle, ypatingai svarbu iSSsiaiSkinti imonés
politika. Salyginai nedidelis skai¢ius imoniy (27,9%) yra apibrézusios socialinés medijos politika ir
ja vadovaujasi. Taciau daugiau nei pusé imoniy nors kol kas ir néra paruoSusios socialinés medijos
politikos 1mongje, bet planuoja ja diegti ateityje. Tai nurode 58,1% respondenty. Tik 14% imoniy
neplanuoja vystyti ir diegti socialinés medijos politikos. Atsizvelgiant 1 konkrec¢iy tkio segmenty
tyrimo rodiklius, biitina pazyméti, kad didziausia koncentracija imoniy, turiniy socialinés medijos
politika, yra didmeninés prekybos (50%) bei paslaugu (35,3%). Visos gamybos ir pramonés
segmento organizacijos pabréze, kad neturi socialinés medijos politikos ir jos diegimas néra
svarstomas.

Lietuvos versle socialiné medija néra vienkartinis projektas, tai yra nuoseklus tgstinis
procesas. Apie tai byloja tyrimo rezultai. 68% imoniy iSskyré socialing medija, kaip testini,
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dalis. Sie respondentai priklauso paslaugy (17,6%) ir mazmeninés prekybos (16,7%) segmentams.
Biitina pabrézti, kad Siose tikio segmentuose yra nemaza koncentracija imoniy, kurioms socialing
medija tai vienkartiniai projektai. Didzioji dauguma S$iy imoniy — mazmenine prekyba uzsiimancios
imoneés. 27,8% mazmeninés prekybos imoniy vykdo vienkartinius socialinés medijos projektus.
Galima daryti prielaida, jog Sioms jmonéms socialiné medija yra jrankis skirtas informuoti apie tam

tikras laikinas akcijas arba skelbti vienkartini ypatingos svarbos pranesima.

2%

W vienkartinis projektas;
M Testinis darbas;
Strateginio plano dalis;

WKita.

8%

11 pav. Socialinés medijos svarba imonéms

Analizuojant socialinés medijos formos taikyma imonése, biitina atsizvelgti ne tik i Siuo
metu imoniy naudojamas socialinés medijos formas, bet ir nustatyti ateities formy plétros planus.
Tyrimo rodikliai leidzia nustatyti, jog Siuo metu maziausiai taikoma socialinés medijos forma —
siuntinukai — vis labiau sudomina imonés savo teikiamomis galimybémis. 30,2% procentai imoniy
i8skyré Sia socialinés medijos forma, kaip viena patraukliausiy ir planuoja taikyti ja ateityje.

TinklaraS¢iai taip pat yra perspektyvus Lietuvos verslui, 16,3% imoniy taikys naudos juos ateityje.

16% M Nauda labai pastebima;
M Nauda pastebima;
Nauda menkai pastebima;

[ Nauda nepastebima.

49%

12 pav. Socialinés medijos teikiamos naudos jvertinimas
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Didzioji dalis respondenty (65%) pastebi socialinés medijos teikiama nauda. Tik 12%
imoniy, besiorientuojanciy i socialinés medijos naudojima naudos visiskai nepastebi. Dauguma $iy
imoniy priklauso didmeninés prekybos segmentui. Visos Sio sektoriaus imonés pabréze, kad
visiSkai nepastebi socialinés medijos taikymo naudos. Galbiit tai nulemia imoniy veiklos specifika.
Socialiné medija Sioms imonéms nepadeda didinti apyvarta, pelna. Socialiné medija Sioms jmonéms
yra daugiau informacijos sklaidos ir igijimo jrankis. Tyrimo rezultatai parodo, jog didziausia nauda
socialiné¢ medija suteikia paslaugy bei mazmeninés prekybos sektoriui. Nei viena i§ §io segmento

Imoniy nenurod¢ jog visiSkai nepastebi socialinés medijos teikiamos naudos.

4. 5. Tyrimo apibendrinimas

Atlikto tyrimo rezultaty analizé¢ padé¢jo iSaiSkinti socialinés medijos naudojimo Lietuvos
organizacijose situacija. Kiekvienas iSskirtas Lietuvos tkio sektorius pasizymi skirtingais bei
savitais socialinés medijos taikymo bruozais ir panaudojimo kryptimis.

Bendri tyrimo rezultatai parodé¢ pakankamai auksta socialinés medijos formy Zinomuma
Lietuvos imonése. Nei vienas i§ respondenty nenurodé, kad nezino né vienos socialinés medijos
formos. Tai rodo, kad imonés yra susipazinusios su socialinés medijos formomis bei gali zinoti bent
dalj ju teikiamy galimybiy ir naudos verslui.

Pusé respondenty naudoja socialing medija savo veikloje. Labiausiai socialinés medijos
taikymas biidingas dviems Lietuvos iikio sektoriams — mazmeninés prekybos bei paslaugy. Taciau
tik pusé socialinés medijos irankius taikan¢iy imoniy yra gerai susipazinusios su socialine medija,
suvokia jos vertg, geba tinkamai pritaikyti jos teikiamas galimybes savo veikloje. Kitai daliai
organizacijy triksta Ziniy apie socialing medija. Sios jmonés socialing medija naudoja, tadiau
suvokia, kad néra pasiekusios efektyvaus socialinés medijos panaudojimo lygio. Pagrindine to
priezastimi gali biiti kompetencijos stoka, salygota Ziniy ir informacijos trikumo.

Imoniy, nenaudojanciy socialinés medijos savo veikloje, bruozai taip pat skiriasi. Pusé
respondenty pabrézé, jog néra susipaZinusios su socialine medija, neZino jos galimybiy ir jos
nenaudoja. Likusi dalis organizacijy, nenaudojanciy socialinés medijos, suvokia jos vertg, nauda
verslui, taciau dél tam tikry prieZas€iy jos netaiko.

Pagrindinés priezastys, stabdancios socialinés medijos idiegima jmonés veikloje yra
zmogisSkyjy iStekliy stoka, informacijos ir ziniy trilkumas bei laiko ir finansiniy iStekliy stoka. Ir tik
nedidel¢ dalis imoniy nenaudoja socialinés medijos dél isitikinimo, jog tai neatne$ realios naudos.
Sis jmoniy jsitikinimas i§ dalies gali biti pagristas ir nepakankamo informuotumo. Kiekviena jmoné
gali rasti reikalingus socialinés medijos formas, kurie yra naudingi jos veiklai. Svarbu susipazinti su

pacia socialine medija ir jos elementais.
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Socialinés medijos naudojimo perspektyvos taip pat nurodo aukSta Lietuvos jmoniy
susidoméjima socialinés medijos galimybémis. Tik trecdalis respondenty neplanuoja naudoti
socialinés medijos ateityje.

Vienos zinomiausiy socialinés medijos formy yra draugiski vartotojui, lengvi naudotis ir
apjungiantys dideles socialines bendruomenes — socialiniai tinklalapiai bei diskusiju, pokalbiy
svetainés — forumai. Didzioji dauguma imoniy ne tik yra geriausiai susipazinusios blitent su Siomis
socialinés medijos formomis, bet ir skiria joms didziausia démesi savo veikloje. Taip pat, santykinai
didelé¢ imoniuy dalis naudoja vaizdo, garso medziaga besiremiancia socialinés medijos forma —
turinio bendruomenes.

Tyrimo metu gauti rezultatai leido nustatyti ir socialinés medijos naudojimo Lietuvos versle
laikotarpi. Socialiné¢ medija daugiau nei pusei ja naudojan¢iy imoniy néra visiskai naujas reiskinys.
Sios imonés naudojasi socialinés medijos teikiamomis galimybémis 2-3 metus. Nors $is laikotarpis
dar karta patvirtina, jog socialiné medija Lietuvos versle yra pakankamai naujas reiskinys, kuris dar
tik pradeda vystytis. Ta nurodo likusiy respondenty parodymai, Sios imonés naudoja socialing
medija maziau nei metus.

Kodé¢l Lietuvos imonés pradé¢jo naudoti socialing medija? Tyrimo rezultatai rodo jog
pagrindiné to priezastis — Siuolaikinio verslo dinamika, imoniy noras tobuléti, maksimalios naudos
siekis, nuolatiné geresniy sprendimy paieska, veiklos gerinimo poreikis. Galbiit tradiciniai verslo
sprendimai praranda savo efektyvuma, imonés ieSko naujy veiklos tobulinimo kryp¢iy. Socialiné
medija atveria naujas kryptis organizacijoms, siekiancioms islikti ir biiti pirmiems konkurencingje
kovoje.

Socialiné medija atneSa pastebima nauda organizacijoms. Ta pripazista didzioji dalis
respondenty. Socialing medija taikancios imonés sutinka, jog socialinés medijos jrankiy naudojimas
padeda didinti klienty pasitenkinima, iSsiaiSkinti ju nuomon¢ imonéms svarbiais klausimais,
palaikyti ry$i su visuomene ir vartotojais, maZinti rinkodaros iSlaidas ir didinti jos efektyvuma,
didinti ymonés ir jos produkty Zinomuma rinkoje. Taciau kol kas Lietuvos imonés laikosi nuomonés
jog socialiné medija nepadeda naujos darbo jégos, verslo partneriy paieskai.

Vystant bet kuria nauja veikla, imonés susiduria su tam tikrais i$Siikiais. Respondentai
laikosi nuomones, jog pagrindiniai socialinés medijos vystymo barjerai - tai nepakankamas
prioritetas bei informacijos ir Zmogiskyju iStekliy stoka. Tai, kad socialinés medijos vystymui
trukdo Zmogiskyju iStekliy stoka patvirtina ir tas faktas, jog daugelyje imoniu uz socialing medija
yra atsakingi asmenys, kurie {pareigoti vykdyti ir kitas funkcijas organizacijoje. Tod¢l Siai veiklai
néra skiriamas koncentruotas démesys. Tai pabrézia ir tas, kad didZioji imoniy dauguma néra
paruosSusi socialinés medijos politikos, bet planuoja ja ruosti ateityje. Socialinés medijos politikos

vystymas padés sumazinti daugeli socialinés medijos taikymo barjery ir tykanciy pavoju.
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Tyrimo rezultaty analizé leido patvirtinti visas iSkeltas hipotezes:

Socialiné¢ medija yra pakankamai naujas reiskinys Lietuvos versle, todél organizacijos néra
pakankamai apie ja informuotos. Informuotumo stoka paaiskina ta fakta, jog pats socialinés
medijos naudojimas Lietuvos versle néra labai paplitgs.

Sé¢kmingi konkurenty pavyzdziai, Siuolaikinio verslo dinamika, maksimalios naudos siekis,
nuolatiné geresniy sprendimuy paieska, sanauduy mazinimo poreikis skatina vis didesni
imoniy susidoméjima socialing medija, Daugelis organizacijy, nenaudojan¢iy socialinés
medijos, artimiausiu metu yra pasiryzusios pradéti ja naudoti.

Organizaciju dazniausiai naudojamos socialinés medijos formos yra tos, kurias organizacijos
geriausiai zino — socialiniai tinklalapiai bei diskusijy svetainés. Jungiantys dideles socialines
bendruomenes, Sie socialinés medijos irankiai sukuria iSskirtines galimybes imonéms
minimaliomis sanaudomis ir pastangomis pasiekti placia auditorija. Taip pat tai padeda
imonéms palaikyti ry$i su savo vartotojais ir operatyviai suzinoti jy nuomong, iSvengiant
brangiy, komplikuoty tikslinés auditorijos tyrimuy.

Pagrindiniai socialinés medijos naudojimo barjerai susij¢ su nepakankamu informacijos
kiekiu bei zmogiskyju iStekliy trikumu. Socialiné medija yra nauja sritis, patikimos
informacijos, susijusios su socialine medija triikksta, ypac lietuviy kalba. Nepakankamas
prioritetas socialinei medijai pasireiskia tuo, kad daugelyje imoniy, uz socialinés medijos
vystyma atsakingas ne Sios srities specialistas, bet organizacijos darbuotojas, kuris
atsakingas ir uz kity funkcijuy imonéje vystyma.

Daugeliui organizaciju socialiné medija teikia pastebima nauda. Socialiné medija padeda

Imonéms operatyviai ir efektyviai palaikyti ry$i su vartotojais, igyti reikalinga informacija.
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ISVADOS

Siandien mazéjanéios kompiuteriy, skaitmeninés vaizdo technikos, spartaus interneto kainos
bei pigios arba apskritai nemokamos, lengvai suprantamos vartotojui kompiuterinés programos
sukuria palankias salygas informacijos kiirimui ir sklaidai. Dabar kiekvienas gali greitai susikurti
asmeninj tinklarasti, per kelias minutes paskleisti vartotojams vaizding ir teksting informacija.
Zmonés gali rasti informacija, idéjas, bendraminéiy grei¢iau nei kada nors anks¢iau. Naujos idéjos,
paslaugos, galimybés verslui sparciai formuojasi ir vystosi socialinés medijos terpéje.

Ilga laika interneto tinklalapius buvo galima tik skaityti, pareiksti savo nuomong¢ buvo
nejmanoma, todél tai buvo ta vieta, kur kalba organizacijos — visi kiti klauso. Siandien kiekvienas
gali reik§ti savo nuomong tinklaras¢iuose, publikuoti straipsnius, prisidéti prie laisvosios
enciklopedijos kiirimo ir turéti ne viena tinklalapi. Antrosios kartos tinkle arba Ziniatinklyje,
monologa pakeité¢ dialogas, atsirado interaktyvus bendravimas tiek su vartotoju, tiek su prekés
zenklu. Pie§ mégstama ar — atvirkS¢iai — apie prasta produkta vartotojas biitinai pasisakys savo
tinklaraStyje ar savo socialinio tinklalapio profilyje, o gal net iSplatins mobiliuoju telefonu
nufilmuota filmuka. Salygas rastis tokiai, paprasty zmoniy — vartotojy, pagamintai informacijai
suteikia socialiné medija.

Ziniatinklis dabar ne toks pat, koks buvo sukurtas. Tai rodo ir prie jo pavadinimo atsirade
skaiCiai — 2.0. Dabar statiskus pirmosios tinklo kartos dokumentus keicia interaktyvios, tarpusavyje
bendraujancios programos, tod¢l tinklas nebéra vien tik informacijos Saltinis. Tai ir terpé, kurioje
kei¢iamasi informacija, randasi naujos Zinios, bendradarbiaujama ir kuriama.

Baigiamojo magistro darbo tikslas jgyvendintas atlikus Saltiniy analiz¢ ir pateikus teorines
socialinés medijos naudojimo verslo organizacijose gaires bei atlikus socialinés medijos naudojimo
konkreciai Lietuvos verslo organizacijose tyrima ir iSsiaiSkinus jos naudojimo masta bei
populiariausias teikiamas funkcijas bei kitus su jos panauda susijusius aspektus. Darbo uzdaviniai
atlikti ir atsizvelgus 1 rezultatus, galima padaryti tokias i§vadas.

1. Socialiné medija — palyginus neseniai atsiradgs reiSkinys. D¢l savo dinamiSkumo ji
nuolat kinta ir vystosi, randasi naujos, tobulesnés formos, kurios, manoma, ateityje
dar labiau plésis arba susijungs { viena tinkla, apimantj dabar atskirai egzistuojancias
socialinés medijos formas. Galima teigti, jog socialinés medijos pagrindinis veiksnys
— zmongs, ju bendruomencés, egzistuojancios tiek realiame ir internetiniame pasaulyje.
Socialinés medijos pagalba zmoniy kuriama medZiaga, nauji, augantys poreikiai
tampa socialinés medijos vystimosi pagrindu.

2. Socialinés medijos déka verslo organizacijos dabar turi galimybg rinkti detalia
informacija apie vartotojus, ju iprocius, gauti atsiliepimus, pasitlymus ir taip tobulinti

savo gaminius, paslaugas, kuo geriau jas pritaikant vartotojy poreikiams. Verslo
55



organizacijy bei ju esamy ir potencialiy klienty bendravimas socialinés medijos déka
tapo labai paprastas. Taciau tokio bendravimo nauda suvokiama ne visose
organizacijose, ne visa galima nauda iSgaunama.

Interneto prieiga dabar yra ne prabanga, o biitina salyga sékmingai verslo
komunikacijai su savo klientais. Socialinés medijos populiarumas ir jos jtaka
vartotojams auga, tod¢l verslo segmentas pamazu pradeda sieti pajamy didinima su
socialine medija pasitelkiant jos irankius ir teikiamas galimybes.

Yra daug socialinés medijos teikiamy galimybiu, kuriomis gali sékmingai pasinaudoti
verslo organizacijos. Remiantis analizuota literatiira, iSskiriamos tokios galimybés:
klienty pasitenkinimo didinimas, klienty nuomonés iSsiaiSkinimas konkreciais
klausimais (ju pagalba gali biiti kuriamas naujas produktas ar paslauga), rinkodaros
iSlaidy sumazinimas (dauguma socialinés medijos formy yra visiskai nemokamos) bei
jos efektyvumo didinimas, pelno padidinimas, prekés ar paslaugos Zinomumo
didinimas, informacijos sklaida, rySiy su visuomene palaikymas, nauju verslo
partneriy ar darbuotojy paieska ir kt.

Atlikto tyrimo analizé¢ leido nustatyti pagrindinius socialinés medijos naudojimo
Lietuvos verslo organizacijose aspektus. Socialiné medija yra pakankamai naujas
reiSkinys Lietuvos versle, todél organizacijos néra pakankamai apie ja informuotos.
Informuotumo stoka paaiSkina ta fakta, jog pats socialinés medijos naudojimas
Lietuvos tkio sektoriuose néra labai paplitgs. Pagrindiniai Lietuvos verslo sektoriai
besiorientuojantys | socialinés medijos naudojima - paslaugy bei maZmeninés
prekybos. Sios jmonés glaudZiai bendrauja su vartotojais, todé¢l socialinés medijos
rankiai padeda joms greitai, patogiai palaikyti efektyvy rysi su vartotoju grupémis.
Tyrimas leido nustatyti, jog Lietuvos verslui labiausiai Zinomos socialinés medijos
formos yra socialiniai tinklalapiai bei diskusiju svetainés. Dauguma Lietuvos
organizacijy ne tik yra geriausiai susipazinusios biitent su Siomis socialinés medijos
formomis, bet ir skiria joms didZiausia démesi savo veikloje. Jungiantys dideles
socialines bendruomenes, $ie socialinés medijos ijrankiai sukuria iSskirtines galimybes
imonéms minimaliomis sanaudomis ir pastangomis pasiekti ir palaikyti nuolatinj ry$i
su tiksline auditorija.

Socialing medija naudojancios organizacijos sutinka, jog vertingiausios jos funkcijos
susijusios su klienty pasitenkinimo didinimu, vartotojy nuomonés analize, rySio su
visuomeng ir vartotojais palaikymu, rinkodaros i§laidy mazinimu ir jos efektyvumo

didinimu bei imonés ir jos produkty Zinomumo rinkoje didinimu.
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8. Tyrimo rezultatai padéjo nustatyti su socialinés medijos panauda susijusius barjerus.
Lietuvos imonés laikosi nuomones, jog pagrindiniai socialinés medijos vystymo
versle barjerai yra nepakankamas prioritetas Siai disciplinai bei informacijos ir
zmogiskyju iStekliy stoka.

0. Nepakankamas prioritetas socialinei medijai pasireiskia tuo, kad daugelyje imoniy, uz
socialinés medijos vystyma atsakingas ne Sios srities specialistas, bet organizacijos

darbuotojas, kuris atsakingas ir uz kity funkcijy imonéje vystyma.

Sis mokslinis darbas gali tapti tolimesniy, i§samesniy tyrimy pagrindu, ai$kinantis socialinés
medijos naudojimo verslo organizacijose galimybes. Darbas pritaikytas komunikacijos ir

informacijos studijy Zinioms gilinti.

57



BIBLIOGRAFINIU NUORODU SARASAS

1. Alexa: Global Top 500. [interaktyvus]. [zitréta 2010 sausio 18 d.] Prieiga per interneta:
http://www.alexa.com/topsites.

2. ANDERSON, P. What is Web2.0? Ideas, technologies and implications for education. JISC
Technology and Standards Watch, 2007. [interaktyvus], [ziGiréta 2010 kovo 3 d.] Prieiga per
interneta: http://www.jisc.ac.uk/media/documents/techwatch/tsw0701b.pdf.

3. BARNES, N., MATTSON, E. Social Media in the Inc. 500: The First Longitudinal Study, 2008.
[interaktyvus], [zitréta 2010 kovo 10 d.] Prieiga per interneta:
http://www.umassd.edu/cmr/studiesresearch/blogstudy5.pdf.

4. BEELEN, P. Advertising 2.0: What everybody in advertising, marketing and media should know
about the technologies that are reshaping their business, 2006. [interaktyvus]. [ziGiréta 2010 m.
sausio 18 d.] Prieiga per interneta: http://www.paulbeelen.com/whitepaper/Advertising20.pdf

5. BHARGAVA, R. Social Media Predictions, 2009. [interaktyvus], [zilréta 2010 kovo 10 d.]
Prieiga per interneta: http://beingpeterkim.typepad.com/files/Social%20Media%202009.pdf.

6. BOYD, D., ELLISON, N. Social Network Sites: Definition, History and Scholarship, 2008.
[interaktyvus], [zitréta 2010 kovo 10 d.] Prieiga per interneta:
http://jcmc.indiana.edu/vol1l3/issuel/boyd.ellison.html. SCHEMA

7. CURRIE, D. Expert Round Table on Social Media and Risk Communication During Times of
Crisis: Strategiy Challenges and Opportunities, 2009. [interaktyvus]. [ZiGréta 2010 balandzio 1 d.]
Prieiga per interneta: http://www.comminit.com/en/node/309879/36.

8. Customer Service Meets Social Media: Best Practices for Engagement. RightNow Technologies,
2009. [interaktyvus], [ziGiréta 2010 balandZio 10d.] Prieiga per interneta:
http://www.rightnow.com/files/whitepapers/Social_Contact_Center.pdf.

9. DAILEY, P. Social Media: Finding Its Way into Your Business Strategy and Culture. The
Linkage Leader, 2009. [interaktyvus]. [zilréta 2010 m. kovo 3 d.] Prieiga per interneta:
http://www.linkageinc.com/thinking/linkageleader/Documents/Patrick_Dailey Social Media_Findi
ng_Its Way.pdf

10. FALKOW, S. Social Media Strategy. Expansion Plus, Inc., 2009. [interaktyvus], [Zitiréta 2010
kovo 10 d.] Prieiga per interneta: http://www.expansionplus.com/pdf/expansion-plus-social-media-

strategies.pdf.

11. GALLAUGHER, J. Peer Production, Social Media and Web 2.0., 2009 [interaktyvus], [ziUréta
2010 kovo 29 d.] Prieiga per interneta:
http://www.gallaugher.com/Web%202%20and%20Social%20Media.pdf

12. Global Faces and Networked Places. A Nielsen report on Social Networking's New Global
Footprint, 2009. [interaktyvus], [zitréta 2010 kovo 15 d.] Prieiga per interneta:
http://blog.nielsen.com/nielsenwire/wp-content/uploads/2009/03/nielsen_globalfaces_mar09.pdf

58


http://www.alexa.com/topsites
http://www.jisc.ac.uk/media/documents/techwatch/tsw0701b.pdf
http://www.umassd.edu/cmr/studiesresearch/blogstudy5.pdf
http://www.paulbeelen.com/whitepaper/Advertising20.pdf
http://beingpeterkim.typepad.com/files/Social%20Media%202009.pdf
http://jcmc.indiana.edu/vol13/issue1/boyd.ellison.html
http://www.comminit.com/en/node/309879/36
http://www.rightnow.com/files/whitepapers/Social_Contact_Center.pdf
http://www.linkageinc.com/thinking/linkageleader/Documents/Patrick_Dailey_Social_Media_Finding_Its_Way.pdf
http://www.linkageinc.com/thinking/linkageleader/Documents/Patrick_Dailey_Social_Media_Finding_Its_Way.pdf
http://www.expansionplus.com/pdf/expansion-plus-social-media-strategies.pdf
http://www.expansionplus.com/pdf/expansion-plus-social-media-strategies.pdf
http://www.gallaugher.com/Web%202%20and%20Social%20Media.pdf
http://blog.nielsen.com/nielsenwire/wp-content/uploads/2009/03/nielsen_globalfaces_mar09.pdf

13. GORDON, J., The Coming Change in Social Media Business Aplications. Social Media Today,
20009. [interaktyvus], [ziGiréta 2010 balandzio 9 d.] Prieiga per interneta:
http://socialmediatoday.com/ClientFiles/adcb5¢24-341d-4387-b3e9-
911097265312/SMT_whitepaper_biz.pdf.

14. How Business Are Using Web 2.0. A McKinskey Global Survey, 2007. [interaktyvus], [ZiUréta
2010 kovo 10 d.] Prieiga per interneta: http://www.finextra.com/Finextra-
downloads//featuredocs/hobu07.pdf.

15. HUBERMAN, B., ASUR, S. Predicting The Future With Social Media. HP Labs, 2010
[interaktyvus]. [zitréta 2010 balandzio ai d.] Prieiga per interneta:
http://www.hpl.hp.com/research/scl/papers/socialmedia/socialmedia.pdf

16. HUTLEY, R. Social Networking as a Business Tool. Cisco Internet Business Solutions Group
(IBSG), 2009. [interaktyvus], [zitréta 2010 kovo 20 d.] Prieiga per interneta:
http://www.cisco.com/web/about/ac79/docs/pov/Social Networking as a Business_Tool 0930FI

NAL.pdf.

17. Internet World Stats: Internet Growth Statistics. [interaktyvus]. [ZiGréta 2010 m. sausio 18 d.]
Prieiga per interneta: http://www.internetworldstats.com/emarketing.htm.

18. KANGAS, P., TOIVONEN, S., BACK, A. [et al]. Ads by Google. and other social media
business models. Espoo 2007 [interaktyvus]. [ziGiréta 2010 balandzio 10 d.] Prieiga per interneta:
http:// www.vtt.fi/inf/pdf/tiedotteet/2007/T2384.pdf

19. KARJALUOTO, E. A Primer in Social Media, 2008. [interaktyvus], [zilréta 2010 balandZio 10
d.] Prieiga per interneta: http://www.smashlab.com/files/primer_in_social _media.pdf.

20. LAWRENCE, Sam. 12 types of value from an external, corporate blog. [interaktyvus].
[zitréta 2010 m. sausio 20 d.] Prieiga per interneta: http://www.socialmediatoday.com/SMC/24462

21. LIETSALA K., SIRKKUNEN, E. Social media: introduction to the tools and processes of
participatory economy, 2008. [interaktyvus], [Zitréta 2010 balandZio 15 d.] Prieiga per interneta:
http://tampub.uta.fi/tup/978-951-44-7320-3.pdf

22. MAYFIELD, A. What is social media?, 2008 [interaktyvus]. [ziTiréta 2010 01 20]. Prieiga per
interneta:http://www.icrossing.co.uk/fileadmin/uploads/eBooks/What is_Social Media_ iCrossing_

ebook.pdf

23. Moksliniy tyrimy metodologija ir metodai : vadovélis / Kestutis Kardelis. Siauliai, 2007.

24. MUSSER, J. Web 2.0 Principles and Best Practices. O'Reilly Radar, 2006. [interaktyvus],
[ziGiréta 2010 kovo 3 d.] Prieiga per interneta:
http://oreilly.com/catalog/web2report/chapter/web20_report_excerpt.pdf

25. PRANULIS, Vytautas. Marketingo tyrimai. Vilnius, 1998.

26. READ, S. Leveraging Web 2.0 for Marketing Advantage. IMD International, 2009.
[interaktyvus], [zitiréta 2010 balandzio 9 d.] Prieiga per interneta:
http://www.imd.ch/research/challenges/upload/TC007_leveraging web_20_for marketing_advanta

ge.pdf.

59


http://socialmediatoday.com/ClientFiles/adcb5c24-341d-4387-b3e9-9ff0972653f2/SMT_whitepaper_biz.pdf
http://socialmediatoday.com/ClientFiles/adcb5c24-341d-4387-b3e9-9ff0972653f2/SMT_whitepaper_biz.pdf
http://www.finextra.com/Finextra-downloads/featuredocs/hobu07.pdf
http://www.finextra.com/Finextra-downloads/featuredocs/hobu07.pdf
http://www.hpl.hp.com/research/scl/papers/socialmedia/socialmedia.pdf
http://www.cisco.com/web/about/ac79/docs/pov/Social_Networking_as_a_Business_Tool_0930FINAL.pdf
http://www.cisco.com/web/about/ac79/docs/pov/Social_Networking_as_a_Business_Tool_0930FINAL.pdf
http://www.internetworldstats.com/emarketing.htm
http://www.vtt.fi/inf/pdf/tiedotteet/2007/T2384.pdf
http://www.smashlab.com/files/primer_in_social_media.pdf
http://www.socialmediatoday.com/SMC/24462
http://tampub.uta.fi/tup/978-951-44-7320-3.pdf
http://www.icrossing.co.uk/fileadmin/uploads/eBooks/What_is_Social_Media_iCrossing_ebook.pdf
http://www.icrossing.co.uk/fileadmin/uploads/eBooks/What_is_Social_Media_iCrossing_ebook.pdf
javascript:orderLoadLink(292422,%2057,%20'false');
http://oreilly.com/catalog/web2report/chapter/web20_report_excerpt.pdf
http://www.imd.ch/research/challenges/upload/TC007_leveraging_web_20_for_marketing_advantage.pdf
http://www.imd.ch/research/challenges/upload/TC007_leveraging_web_20_for_marketing_advantage.pdf

27. SCHOLTZ, T., HARTZOG, P. Toward a critique of social web, 2008. [interaktyvus]. [Ziliréta
2010 balandzio 15 d.] Prieiga per interneta: http:// www.re-public.gr/en/?p=201.

28. Serious Business: Web 2.0 goes corporate. Economist Intelligence Unit, 2007. [interaktyvus],
[ziuréta 2010 kovo 10 d.] Prieiga per interneta: http://www.socialmediagroup.com/wp-
content/uploads/2007/06/smg_eiu_web20.pdf.

29. Social Media Ad Metrics Definitions. IAB User-Generated Content&Social Media Committee,
2009. [interakyvus], [ziGiréta 2010 kovo 3 d.] Prieiga per interneta:
http://www.iab.net/media/file/SocialMediaMetricsDefinitionsFinal.pdf.

30. Social Media Tips. Eastman Kodak Company, 2009. [interaktyvus]. [ziiréta 2010 kovo 10 d.]
Prieiga per interneta:

http://www .kodak.com/US/images/en/corp/aboutKodak/onlineToday/Kodak SocialMediaTips Au
gl4.pdf

31. Social Media Tools for User-Generated Content : Social Drivers behind Growing Consumer
Participation in User-Led Content Generation. Smart Services CRC, 2009 [interaktyvus]. [Zilréta
2010 balandzio 9 d.] Prieiga per interneta: http://www.smartservicescrc.com.au/PDF/Social-Media-
Volume2-User-Engagement-Strategies.pdf

32. Sociologiniy tyrimy metodika : mokomoji knyga / Irena Luobikien¢. Technologija, 2002.

33. SOLIS, B. The Conversation Prism. [interaktyvus]. [zilréta 2010 kovo 20 d.] Prieiga per
interneta: http://theconversationprism.com/1900.

34. STENMARK, D. Web 2.0 in the business environment: The new intranet or a passing hype?.
Proceedings of the 16th European Conference on Information Systems (ECIS 2008). [interaktyvus],
[zitréta 2010 balandzio 9 d.] Prieiga per interneta: http://www.viktoria.se/~dixi/publ/DS_Final.pdf.

35. STELZNER, M. Social Media Industry Marketing Report: How Marketers Are Using Social
Media to Grow Their Business, 2009. [interaktyvus], [zilréta 2010 kovo 23 d.] Prieiga per
interneta:
http://marketingwhitepapers.s3.amazonaws.com/smss09/SocialMediaMarketingIndustryReport.pdf.

36. Susipazinkime: ziniatinklis 2.0 : mokomoji knyga / Gintar¢ Tautkevi€iené, Ausra Vaskeviciene.
- Vilnius, 2009. - 171 p. - ISBN 978-609-405-020-6

37. TOZIAN, G., PATRICE, J. Mastering Social Media Marketing : Its 6 categories and 10
benefits. Overland Agency, 2009. [interaktyvus]. [ZiGiréta 2010 kovo 29 d.] Prieiga per interneta:
http://www.overlandagency.com/App_Content/filessOA_WP_Social Media_V1.pdf.

38. User Generated Content, Social Media and Advertising — An Overview. Interactive Advertising
Bureau, 2008. [interaktyvus]. [Ziliréta 2010 m. vasario 15 d.] Prieiga per interneta:
http://www.iab.net/media/file/2008 ugc_platform.pdf.

39. WACKA, Fredrik Corporate blog — A Short Definition [interaktyvus]. [Ziliréta 2009 m.
gruodzio 17 d.] Prieiga per interneta: http://www.corporateblogging.info/2004/06/corporate-
blogshort-definition.asp

40. WACKA, Fredrik Six types of business blog — a classification [interaktyvus]. [Ziliréta 2009 m.
gruodzio 17 d.] Prieiga per interneta: http://www.corporateblogging.info/2004/08/six-types-
ofbusiness-blogs.asp

60


http://www.re-public.gr/en/?p=201
http://www.socialmediagroup.com/wp-content/uploads/2007/06/smg_eiu_web20.pdf
http://www.socialmediagroup.com/wp-content/uploads/2007/06/smg_eiu_web20.pdf
http://www.iab.net/media/file/SocialMediaMetricsDefinitionsFinal.pdf
http://www.kodak.com/US/images/en/corp/aboutKodak/onlineToday/Kodak_SocialMediaTips_Aug14.pdf
http://www.kodak.com/US/images/en/corp/aboutKodak/onlineToday/Kodak_SocialMediaTips_Aug14.pdf
http://www.smartservicescrc.com.au/PDF/Social-Media-Volume2-User-Engagement-Strategies.pdf
http://www.smartservicescrc.com.au/PDF/Social-Media-Volume2-User-Engagement-Strategies.pdf
javascript:showFullOrUnimarc(27753,%2010);
http://theconversationprism.com/1900
http://www.viktoria.se/~dixi/publ/DS_Final.pdf
http://marketingwhitepapers.s3.amazonaws.com/smss09/SocialMediaMarketingIndustryReport.pdf
javascript:orderLoadLink(433052,%201,%20'false');
javascript:orderLoadLink(433052,%201,%20'false');
http://www.overlandagency.com/App_Content/files/OA_WP_Social_Media_V1.pdf
http://www.iab.net/media/file/2008_ugc_platform.pdf
http://www.corporateblogging.info/2004/06/corporate-blogshort-definition.asp
http://www.corporateblogging.info/2004/06/corporate-blogshort-definition.asp
http://www.corporateblogging.info/2004/08/six-types-ofbusiness-blogs.asp
http://www.corporateblogging.info/2004/08/six-types-ofbusiness-blogs.asp

Social Media in Business Organizations (summary)
Tautvilé Baltakyté

Nowadays business dynamics determines the inevitable ir constant search for a new methods
of raising business efficiency. Social media is at the heart of modern business wealth, profit,
competitive advantage creation. Social media provides opportunities for organizations to raise the
effectiveness of business processes, to strengthen the brand name, to establish an effective
connection with a consumers and to make use of every other facilities which we will help an
organization to withstand in the competitive environment.

Objective of the diploma thesis is social media and its implementation in the business
organizations. The aim of the work is to analyze the implementation of the social media in the
business organizations. The aim of the practical part of this thesis is to identify the situation of
social media application in Lithuanian business organizations.

The aims of the work were reached by analyzing theoretical framework of the social media
concept and by researching the social media implementation in the Lithuanian business
organizations.

The first part of this thesis is dedicated to the analysis of social media concept, discussing
the evolution of this discipline, its definition, determining its nature and essence. The main
characteristics of the social media are presented and its context is identified.

The second part is dedicated to the analysis of the theoretical framework of the social media
theories. The diversity of the social media form is presented. Each form is explored, the purpose of
it is identified and the potential of its practical implementation in business is discussed.

In the third part the cohesion of social media and business organizations is analysed. The
benefits of the social media are justified. The facilities of the social media are revealed and the
politics of the social media and the need for it is discussed.

In the third part the situation of the implementation of social media in Lithuanian
organizations is stated. This part of thesis is also dedicated to analysis of the research results.

This thesis can be useful for organizations that are interested in all questions about

exploiting social media facilities.
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PRIEDAI

1 Priedas. Socialinés medijos formy gausa
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2 Priedas. Socialinés medijos formy raida
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3 Priedas. Anketos pavyzdys

Socialinés medijos naudojimas Lietuvos verslo organizacijose

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto Informacijos vadybos magistrantiiros studiju programos studenté
Tautvilé Baltakyté. Atlieku tyrima, apklausdama lyderiaujancias Lietuvos verslo organizacijas apie
ju naudojama arba nenaudojama socialing medija. (Socialiné medija — tai internetinis turinys, kuri
sukiiré zmonés, naudodamiesi lengvai prieinamomis ir leidZian¢iomis paprastai publikuoti
informacija, technologijomis. Tai naujas, lengvesnis kelias rasti, kurti, publikuoti, dalintis {vairia
informacija bei zZiniomis.)

Siuo tyrimu siekiu i§siaiskinti jvairiy Lietuvos verslo organizacijy patirtj bei kitus susijusius
aspektus naudojant socialing medija organizacijos veikloje.

Kiekvieno i§ Jusuy atsakymai yra labai svarbiis ir bus panaudoti baigiamojo magistro darbo
tyrime.

Anketa yra anoniminé. Dékoju uz bendradarbiavima.

1. Jisy organizacijos veiklos riisis:
a) Gamyba ir pramong;

b) Statyba;

¢) Paslaugos;

d) Mazmening¢ prekyba;

e) Didmeniné prekyba.

2. Kurias is iSvardinty socialinés medijos formy Jiis zZinote? (Pastaba: galite pazyméti kelis

Jums priimtinus variantus)

a) Socialinius tinklalapius (Facebook, MySpace);

b) Tinklaras¢ius (Blog us);

¢) Viki (Wikipedia);

d) Siuntinukus (Jy sklaidai ir prenumeratai naudojama RSS technologija);

e) Forumus;

f) Turinio bendruomenes (YouTube, Flickr);

g) MikrotinklaraScius (Twitter).

3.Kaip socialiné medija yra suvokiama Jiisy organizacijoje? (Pastaba: jei pasirinkote c) arba
d) varianta, pereikite prie 6 klausimo.)

b) Nezinome, kas tai ir nenaudojame;

c) Mes Zinome, ka ji galéty duoti miisy organizacijai, taciau jos nenaudojame;

d) Socialing medija naudojame, taciau esame nepakankamai informuoti, kad priimtume
pagristus sprendimus;

e) Mes tai puikiai Zinome ir naudojame.

4. Dél kokiy priezasciy nenaudojate socialinés medijos? (Pastaba: galite pazyméti kelis
Jums priimtinus variantus)
a) Neturime pakankamai informacijos apie tai;
b) Manome, jog tai neduoda naudos organizacijai;
c) Naudojome praeityje, taciau tai nepasiteisino;
d) Neturime finansiniy, zmogiskyjy iStekliy;
e) Neturime tam laiko.
f) Kita (jraSykite)
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5.4r planuojate naudoti ateityje? (Aciii uz atsakymus)

a) Taip;
b) Ne;
c) Galbut.

6. Kokias socialinés medijos formas naudojate organizacijos veikloje? (Pastaba. galite
pazyméti kelis Jums priimtinus variantus)

a) Socialinius tinklalapius (Facebook, MySpace);

b) Tinklarasc¢ius (Blog us);
c¢) Viki (Wikipedia);

d) Siuntinukus;

e) Forumus;

f) Turinio bendruomenes (YouTube, Flickr);

g) Mikrotinklarascius (Twitter).

7. Kiek laiko naudojate socialine medijq?

a) Maziau nei metus;

b) 2-3 metus;

c) Daugiau nei 3 metus;

d) Kita (irasykite).....................

8. Kodél pradéjote naudoti socialine medijq? (Pastaba: galite pazyméti kelis Jums

priimtinus variantus)

a) Sekéme kity organizacijuw/konkurenty pavyzdziu;
b) Manéme, jog tai neiSvengiama — ateityje visos organizacijos iZzengs i socialinés medijos

erdve;

c) Tikéjomes gauti realios naudos organizacijai;

d) Kita (iraSykite)...........

9. Jitsy organizacijoje socialiné medija padeda (pazymékite lenteléje)

Teiginiai

Visiskai
pritariu

Pritariu

Neturiu
nuomonés

Nepritariu

Visiskai
nepritariu

1. Padidinti klienty pasitenkinimq

2. Issiaiskinti klienty nuomone jvairiais klausima

3. Sumazinti rinkodaros islaidas

4. Padidinti pelnq

5. Padidinti rinkodaros efektyvumq

6. Didinti prekés ar paslaugos Zenklo Zinomumaq

7. Skleisti informacijq, reklamq

8. Palaikyti rysius su visuomene

9. leskoti naujy darbuotojy,verslo partneriy

10. Naudos nepajutome
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10. Su kokiais issiikiais dazniausiai susiduriate naudojant socialing medijq organizacijoje?

(Pazymeékite lenteléje)

Teiginiai

Visiskai
pritariu

Pritariu

Neturiu
nuomonés

Nepritariu

Visiskai
nepritariu

1. Nepalanki organizacijos kultiira

2. Nepakankamas prioritetas

3. Papildomos islaidos

4. Nepakankama investicijy grqza

5. Techninis sudétingumas

6. Baimé prarasti kontrole

7. Informacijos stoka

8. Zmogiskyjy istekliy stoka;

9. Su issukiais nesusiduriame

11. Uz socialinés medijos diegimq ir naudojimq organizacijoje atsakingas?

a) Organizacijos darbuotojas, kuris be to atsakingas ir uz kity funkcijy vykdyma;
b) Organizacijos darbuotojas, kuris atsakingas tik uz socialing medija;
c) Tam ikurtas specialus padalinys, skyrius;
d) Naudojamés treciyjy Saliy paslaugomis.

12. Ar turite apibréztq socialinés medijos politikq?(Pastaba: Socialinés medijos politika
apima visa komunikacija internete - ivairios informacijos talpinima tiek savo, tiek kity fiziniy ar
juridiniy asmeny tinklalapiuose, tinklaras¢iuose, socialiniuose tinklalapiuose, skelbimy lentose ir
pokalbiy erdvése ir kt., susijusiose ir nesusijusiose su organizacija.)

a) Taip, turime;

b) Ne, neturime, taciau planuojama ja diegti ateityje;
c) Neturime ir neplanuojame jos diegti.

13. Socialiné medija jiisy jmonéje yra:

a) Vienkartinis projektas;

b) Testinis darbas;

c) Strateginio plano dalis;

d) Kita (iraSykite)

12. 14. Kokig/kokias socialinés medijos formas planuojate naudoti ateityje? (Pastaba: galite
pazymeéti kelis Jums priimtinus variantus)

a) Socialinius tinklalapius (Facebook, MySpace);

b) Tinklara$¢ius (Blog us);
¢) Viki (Wikipedia);

d) Siuntinukus;

e) Forumus;

f) Turinio bendruomenes (YouTube, Flickr);

g) MikrotinklaraScius (Twitter).
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15. Ar jmonéje pastebima socialinés medijos nauda?
a) Nauda labai pastebima;
a) Nauda pastebima;
b) Nauda menkai pastebima;
c¢) Nauda nepastebima.
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4 Priedas. Tyrimo rezultatai

Tyrimo rezultatai (procentai)

Klausimai ir atsakymy variantai ?J?;nrzgﬁ;r Statyba | Paslaugos Mgfé?(;gg]é Déc:;nk?rt;igé Viso
Kurias i$ iSvardinty socialinés medijos formy Jiis zinote?
Socialinius tinklalapius (Facebook, MySpace); 100,0% 90,0% 85,0% 92,6%) 81,8%| 90,4%
Tinklarasc€ius (Blog'us); 46,7% 50,0% 70,0% 63,0% 63,6%| 60,2%)|
\Viki (Wikipedia); 26,7% 50,0% 65,0% 66,7% 54,5%| 55,4%)|
Siuntinukus (Jy sklaidai ir prenumeratai naudojama RSS technologija); 6,7% 10,0%| 35,0% 22,2% 9,1%| 19,3%)|
Forumus; 66,7% 70,0% 80,0% 92,6% 72,7%|  79,5%
[Turinio bendruomenes (YouTube, Flickr); 40,0% 60,0% 50,0% 55,6% 63,6%| 53,0%)|
Mikrotinklaras¢ius (Twitter); 20,0% 10,0% 25,0% 11,1% 0,0%| 14,5%
Nezinome né vienos socialinés medijos formos. 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Kaip socialiné medija yra suvokiama Jisy organizacijoje?
NeZinome, kas tai ir nenaudojame; 53,3% 40,0% 5,0% 11,1% 27,3%| 22,9%)
Mes Zinome, ka ji galéty duoti midsy organizacijai, taCiau jos nenaudojame; 33,3% 40,0% 10,0% 22,2% 36,4%| 25,3%
Socialine medijg naudojame, taciau esame nepakankamai informuoti, kad
priimtume pagristus sprendimus; 13,3% 20,0% 30,0% 33,3% 36,4%| 27,7%
Mes tai puikiai Zinome ir naudojame. 0,0% 0,0% 55,0% 33,3%| 0,0%| 24,1%
Dél kokiy priezas€iy nenaudojate socialinés medijos?
Neturime pakankamai informacijos apie tai; 100,0% 37,5% 33,3% 55,6%) 71,4%| 67,5%
Manome, jog tai neduoda naudos organizacijai; 30,8% 62,5% 0,0% 33,3%| 42,9%| 37.,5%
Naudojome praeityje, ta€iau tai nepasiteisino; 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Neturime finansiniy iStekliy; 38,5% 87,5% 100,0% 55,6%) 0,0%| 50,0%
Neturime Zmogiskyjy istekliy; 100,0%| 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0%| 100,0%
Neturime tam laiko. 76,9% 62,5% 33,3% 88,9% 71,4%|  72,5%
Kita 7,7% 0,0% 66,7% 22,2% 0,0%| 12,5%
|Ar planuojate naudoti socialine medijq ateityje?
Taip; 23,1% 25,0% 66,7% 55,6% 0,0%| 30,0%
Ne; 46,2% 25,0% 0,0% 0,0% 71,4%| 32,5%)
Galbat. 30,8% 50,0% 33,3% 44,4% 28,6%| 37,5%)
Kokias socialinés medijos formas naudojate organizacijos veikloje?
Socialinius tinklalapius (Facebook, MySpace); 100,0% 50,0% 100,0% 88,9% 0,0%| 83,7%
Tinklarascius (Blog'us); 0,0% 0,0% 29,4% 16,7% 25,0%| 20,9%
\Viki (Wikipedia); 0,0% 0,0% 5,9% 5,6%| 25,0% 7,0%
Siuntinukus; 0,0% 0,0% 29,4% 27,8% 0,0%| 23,3%
Forumus; 50,0% 50,0% 64,7% 66,7% 50,0%| 62,8%)
[Turinio bendruomenes (YouTube, Flickr); 0,0% 50,0% 47,1% 55,6% 25,0%| 46,5%)
Mikrotinklarascius (Twitter). 0,0%) 0,0%) 11,8% 5,6% 0,0% 7,0%
Kiek laiko naudojate socialing medija?
MazZiau nei metus; 100,0%|  100,0% 29,4% 44,4% 75,0%| 46,5%)
2-3 metus; 0,0% 0,0% 70,6% 55,6% 25,0%| 53,5%
Daugiau nei 3 metus; 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%] 0,0%| 0,0%|
Kita 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Kodél pradéjote naudoti socialing medija?
Sekéme kity organizacijy/konkurenty pavyzdziu; 50,0% 0,0% 5,9% 33,3% 75,0%| 25,6%
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Manéme, jog tai neiSvengiama — ateityje visos organizacijos jzengs |

socialinés medijos erdve; 0,0% 0,0% 52,9% 27,8% 0,0%| 32,6%
Tikéjomés gauti realios naudos organizacijai; 50,0% 50,0% 35,3% 33,3%) 25,0%| 34,9%
Kita 0,0% 50,0% 5,9% 5,6% 0,0% 7,0%
WJisy organizacijoje socialiné medija padeda:

Padidinti klienty pasitenkinimaq -

\VisiSkai pritariu 0,0% 0,0% 52,9% 33,3% 0,0%| 34,9%
Pritariu 0,0% 0,0% 41,2% 55,6% 25,0%|  41,9%
Neturiu nuomonés 100,0% 50,0% 5,9% 11,1% 75,0%| 20,9%
Nepritariu 0,0% 50,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,3%)|
\VisiSkai nepritariu 0,0% 0,0%| 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
ISsiaiskinti klienty nuomone jvairiais klausimais -

\VisiSkai pritariu 0,0% 0,0% 88,2% 94,4% 0,0%| 75,0%
Pritariu 100,0% 50,0% 11,8% 5,6% 0,0%| 14,0%
Neturiu nuomonés 0,0% 50,0% 0,0% 0,0% 25,0% 5,0%
Nepritariu 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 25,0% 2,0%
\VisiSkai nepritariu 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 50,0%) 4,0%
Sumazinti rinkodaros islaidas -

\VisiSkai pritariu 0,0% 0,0%| 11,8% 55,6% 0,0%| 28,0%
Pritariu 0,0% 50,0% 88,2% 44,4% 0,0%| 56,0%
Neturiu nuomonés 0,0% 50,0% 0,0% 0,0% 50,0% 7,0%
Nepritariu 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 5,0%
\VisiSkai nepritariu 100,0% 0,0%| 0,0%| 0,0%)| 0,0%)| 4,0%
IPadidinti pelng -

\VisiSkai pritariu 0,0% 0,0% 17,6% 33,3% 0,0%| 20,0%
Pritariu 0,0% 0,0% 52,9% 55,6% 0,0%| 43,0%
Neturiu nuomonés 50,0% 0,0%| 23,5% 5,6% 0,0%| 14,0%
Nepritariu 50,0% 50,0% 5,9% 5,6% 25,0%| 12,0%)|
\VisiSkai nepritariu 0,0% 50,0% 0,0%| 0,0% 75,0%| 11,0%)|
Padidinti rinkodaros efektyvuma -

\VisiSkai pritariu 0,0% 0,0% 35,3% 55,6% 0,0%| 37,2%
Pritariu 0,0% 50,0% 64,7% 44,4% 0,0%| 46,5%)|
Neturiu nuomonés 50,0% 50,0% 0,0% 0,0% 50,0% 9,3%
Nepritariu 50,0% 0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 7,0%
\VisiSkai nepritariu 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Didinti prekés ar paslaugos Zenklo Zinomuma -

\Visi$kai pritariu 0,0% 0,0%| 64,7% 66,7% 0,0%| 53,0%
Pritariu 100,0% 50,0% 35,3% 33,3% 0,0%| 35,0%
Neturiu nuomonés 0,0% 50,0% 0,0% 0,0% 75,0% 9,0%
Nepritariu 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 25,0% 3,0%
\VisiSkai nepritariu 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Skleisti informacija, reklama -

\Visi$kai pritariu 0,0% 0,0% 94,1% 83,3% 0,0%| 72,1%)|
Pritariu 50,0%| 100,0% 5,9% 16,7% 0,0%| 16,3%
Neturiu nuomonés 50,0% 0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 7,0%
Nepritariu 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 4,7%)|
\VisiSkai nepritariu 0,0%) 0,0%) 0,0%) 0,0% 0,0% 0,0%
Palaikyti rysius su visuomene -

\VisiSkai pritariu 50,0% 50,0% 29,4% 55,6% 0,0%| 39,5%
Pritariu 50,0% 50,0% 52,9% 33,3% 50,0%| 44,2%|
Neturiu nuomonés 0,0%] 0,0%] 17,6% 5,6% 25,0%| 11,6%
Nepritariu 0,0% 0,0% 0,0% 5,6% 25,0% 4,7%)|
\VisiSkai nepritariu 0,0%) 0,0%) 0,0%) 0,0% 0,0% 0,0%
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leskoti naujy darbuotojy,verslo partneriy -

\Visiskai pritariu 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Pritariu 0,0% 0,0% 11,8% 11,1% 0,0% 9,0%
Neturiu nuomonés 50,0%) 0,0% 41,2% 38,9%) 0,0%| 35,0%)
Nepritariu 50,0% 50,0% 35,3% 22,2% 25,0%| 30,0%)
\VisiSkai nepritariu 0,0% 50,0% 11,8% 27,8%) 75,0%| 26,0%
Su kokiais iSSukiais dazniausiai susiduriate naudojant socialine medija

lorganizacijoje?

Nepalankia organizacijos kultira -

\VisiSkai pritariu 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Pritariu 0,0% 0,0% 17,6% 22,2% 50,0%| 20,9%)
Neturiu nuomonés 100,0% 100,0% 29,4% 33,3%) 50,0%| 39,5%
Nepritariu 0,0% 0,0% 52,9%) 44,4% 0,0%| 39,5%)
\VisiSkai nepritariu 0,0%) 0,0%) 0,0%) 0,0% 0,0% 0,0%
Nepakankamu prioritetu socialinei medijai -

\VisiSkai pritariu 50,0% 50,0% 82,4% 33,3% 50,0%| 57,0%)
Pritariu 50,0% 0,0% 5,9% 11,1% 25,0%| 12,0%)
Neturiu nuomonés 0,0% 0,0% 5,9% 38,9%) 0,0% 9,0%
Nepritariu 0,0% 50,0% 5,9% 11,1% 25,0%| 12,0%
\VisiSkai nepritariu 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
IPapildomomis islaidomis -

\VisiSkai pritariu 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Pritariu 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Neturiu nuomonés 50,0% 0,0% 17,6% 16,7%| 25,0%| 18,6%
Nepritariu 50,0% 50,0% 23,5% 22,2% 50,0%| 27,9%)
\VisiSkai nepritariu 0,0% 50,0% 58,8% 61,1% 25,0%| 53,5%)
Nepakankama investicijy graza -

\VisiSkai pritariu 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Pritariu 0,0% 0,0% 11,8% 5,6% 0,0% 7,0%
Neturiu nuomonés 50,0%) 0,0% 23,5%)| 16,7%| 0,0%| 18,6%)
Nepritariu 50,0% 50,0% 58,8% 66,7% 25,0%| 58,1%)|
\VisiSkai nepritariu 0,0% 50,0% 5,9% 11,1%| 75,0%| 16,3%
Techniniu sudétingumu -

\Visiskai pritariu 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Pritariu 0,0% 0,0% 11,8% 11,1% 0,0% 9,4%
Neturiu nuomonés 50,0%) 50,0%) 17,6% 11,1%)| 25,0%| 18,6%
Nepritariu 50,0% 50,0% 47,1% 55,6%) 75,0%| 53,5%
\VisiSkai nepritariu 0,0% 0,0% 23,5% 22,2%) 0,0%| 18,6%)
Baime prarasti kontrole -

\Visiskai pritariu 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Pritariu 50,0% 0,0% 11,8% 5,6% 0,0% 9,3%
Neturiu nuomonés 50,0%) 50,0% 29,4% 38,9%) 25,0%| 34,9%
Nepritariu 0,0% 50,0% 58,8% 55,6%) 75,0%| 55,8%
\VisiSkai nepritariu 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Informacijos stoka -

\Visi$kai pritariu 0,0%] 0,0%] 47,1% 38,9%) 0,0%| 35,0%)
Pritariu 100,0% 50,0% 35,3% 11,1%| 50,0%| 30,0%
Neturiu nuomonés 0,0%| 50,0% 17,6% 16,7%)| 25,0%| 20,0%
Nepritariu 0,0% 0,0% 17,6% 33,3% 25,0%| 25,0%)
\VisiSkai nepritariu 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Zmogiskyjy istekliy stoka -

\Visi$kai pritariu 0,0%] 0,0%] 0,0%] 0,0% 0,0% 0,0%
Pritariu 100,0%|  100,0% 41,2% 55,6%) 50,0%| 54,0%
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Neturiu nuomonés 0,0% 0,0% 23,5% 11,1% 0,0%| 14,0%
Nepritariu 0,0% 0,0% 35,3% 33,3% 50,0%| 32,0%)
\VisiSkai nepritariu 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Su iSSukiais nesusiduriame -

\VisiSkai pritariu 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Pritariu 0,0% 0,0% 5,9% 11,1% 0,0% 7,0%
Neturiu nuomonés 0,0%] 0,0%] 23,5% 5,6% 0,0%| 11,6%
Nepritariu 100,0%| 100,0% 41,2% 38,9% 50,0%| 46,5%
\VisiSkai nepritariu 0,0% 0,0% 29,4% 44,4% 50,0%| 34,9%
Uz socialinés medijos diegima ir naudojima Jiisy organizacijoje

atsakingas:

Organizacijos darbuotojas, kuris be to atsakingas ir uz kity funkcijy vykdyma; 100,0% 100,0% 76,5% 88,9% 100,0%| 86,0%
Organizacijos darbuotojas, kuris atsakingas tik uz socialing medija; 0,0% 0,0% 17,6% 11,1% 0,0%| 11,6%
[Tam jkurtas specialus padalinys, skyrius; 0,0% 0,0% 5,9% 0,0% 0,0% 2,3%
Naudojamés tre€iyjy Saliy paslaugomis. 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Kita 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
|Ar turite apibrézta socialinés medijos politika?

Taip, turime; 0,0% 0,0% 35,3% 22,2% 50,0%| 27,9%)
Ne, neturime, taciau planuojama jg diegti ateityje; 0,0% 100,0% 58,8% 66,7% 25,0%| 58,1%
Neturime ir neplanuojame jos diegti. 100,0% 0,0% 5,9% 11,1%) 25,0%| 14,0%
Socialiné medija jasy jmonéje yra:

\Vienkartinis projektas; 0,0% 0,0% 11,8% 27,8% 0,0%| 16,3%
Testinis darbas; 100,0%|  100,0% 64,7% 55,6%| 100,0%| 67,4%
Strateginio plano dalis; 0,0% 0,0% 17,6% 16,7% 0,0%| 14,0%)|
Kita. 0,0% 0,0% 5,9% 0,0%| 0,0% 2,3%)|
Kokia/kokias socialinés medijos formas planuojate naudoti ateityje (be

tu, kurias jau naudojate)?

Socialinius tinklalapius (Facebook, MySpace); 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Tinklarasc€ius (Blog'us); 0,0% 0,0% 0,0% 38,9% 0,0%| 16,3%
\Viki (Wikipedia); 50,0% 0,0% 0,0% 11,1% 0,0%] 7,0%]
Siuntinukus; 50,0% 0,0% 29,4% 38,9% 0,0%| 30,2%)|
Forumus; 0,0% 0,0% 5,9% 11,1% 0,0% 7,0%
[Turinio bendruomenes (YouTube, Flickr); 0,0% 0,0% 0,0% 5,6% 0,0% 2,3%
Mikrotinklarascius (Twitter); 0,0% 0,0% 11,8% 5,6% 0,0% 7,0%
Kol kas neplanuojame naudoti jokios kitos socialinés medijos formos. 50,0%| 100,0% 70,6% 33,3%| 100,0%| 58,1%)|
IAr jmonéje pastebima socialinés medijos nauda?

Nauda labai pastebima; 0,0% 0,0% 35,3% 22,2% 0,0%| 23,3%)|
Nauda pastebima; 0,0% 0,0% 52,9% 66,7% 0,0%| 48,8%)|
Nauda menkai pastebima; 100,0% 50,0% 11,8% 11,1% 0,0%| 16,3%
Nauda nepastebima. 0,0% 50,0% 0,0% 0,0%| 100,0%| 11,6%

Parasykite naudojamas socialinés medijos formas, kurios Jiisy
organizacijai teikia didziausia nauda, atitinka Jusy poreikius.
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