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ReikSminiai Zodziai: socialiné¢ medija, komercializacija, internetinis marketingas.

Magistro darbo objektas — socialinés medijos. Darbo tikslas — iStirti socialiniy medijy
komercializavima ir perspektyvas.

Darbo uzdaviniai: i$analizuoti socialiniy medijy samprata, Siuolaikiniy socialiniy mediju
klasifikacija bei funkcijas; iSnagrinéti komercializacijos bei komercializavimo savokas; aptarti
socialiniy medijuy komercializavimo aspektus bei §iy medijy komercinio panaudojimo problematika;
i§skirti komercija tarptautinése ir nacionalinése socialinése medijose; iStirti vartotoju pozilir 1
socialiniy tinkly svetainiy, kaip pagrindinés ir daugiafunkcinés socialiniy mediju formos,
komercializavima.

Atlikus kiekybini Zvalgomaji tyrima, buvo nustatyta, kad didesniu komercializuotumu
pasiZymi tarptautinés socialiniy tinkly svetainés. Buvo atskleista, jog vartotojai neigiamai vertina
komercinés informacijos kieki Siose medijose. Daugiau nei pusé ju mano, kad komercinés
informacijos kiekis socialiniy tinkly svetainése yra per didelis. Nustatyta, kad komercinés
informacijos pateikimas vartotojams apsunkina naudojimasi svetaine: vartotojai dél to sugaiSta
daugiau laiko, dél komerciniy aspekty isiterpimo suprastéja bendra medijy turinio kokybe.
Duomenys parodé, jog dauguma vartotoju 1 komercing informacija socialiniy tinkly svetainése
démesi atkreipia retai arba 1§ viso neatkreipia. Nustatyta, jog tik maza dalis vartotojy komerciniy
subjekty dalyvavima socialiniy tinkly svetainése laiko perspektyviu. Vartotojai nelink¢ pasinaudoti
socialiniy tinkly svetainése gaunamais komerciniais pasitilymais, patys beveik nesinaudoja Siose
svetainése 1diegtomis reklamavimosi priemonémis. Nustatyta, jog funkcinis socialiniy tinkly
svetainiy komercializavimas svetainéms gresia didelio vartotojy skaiciaus praradimu, nes vartotojai
nelinke mokéti uz naudojimasi svetaine ar jos funkcijomis.

Magistro darbas gali buti naudingas marketingo komunikacija socialingje medijoje
besidomin¢ioms imonéms, vieSyjy rysSiy specialistams, informacijos ir komunikacijos discipliny

studentams.
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IVADAS

Interneto socialinés medijos dél savo inovatyvumo pastaraisiais metais susilauké ypac didelio
mokslininky, tyrinétoju susidoméjimo. Buvo bandoma aiskiai apibrézti socialinés medijos savoka
(Tim O’Reilly, Andrea Caplan, Michael Haenlein), Sias medijas klasifikuoti, struktiirizuoti, tac¢iau
dél nepaliaujamai sparcios interneto technologiju pazangos bei nauju Siy mediju formy atsiradimo,
tyrinéti ir suvokti socialines medijas darosi vis kebliau. D¢l Sios priezasties atsiranda nuolatinio bei
nuoseklaus $iy medijy mokslinio pazinimo poreikis.

Pastaruoju metu ypac susidométa jvairiais socialiniy medijy komercializavimo tyrimais (Dave
Evans, Mitch Joel, Angela Render). Tai yra komercializacijos proceso, kurio metu socialiné medija
yra bandoma organizuoti kaip verslas, taip pat kaip verslo subjekty pelno skatinimo priemong,
tyrimais. Minétieji autoriai savo darbuose daugiausia pateikia socialiniy medijy platformy
panaudojimo strategijas, analizuoja $iy medijy nauda verslui.

Didziaja dali tokiy tyrimy uzsako ir pacios imonés, suinteresuotos socialiniy medijy teikiamy
galimybiy jvertinimu, taip pat nepriklausomos tyrimy bendroves, tokios kaip ,,eMarketer®,
»Marketing analytics®, ,,Nielsen* ir kt.

Siuos atveju tyréjus labiausiai domina ekonominiai aspektai: kokia jtaka imoniy dalyvavimas
socialinése medijose turi finansiniams rezultatams, kokia turi biiti imonés komunikacija virtualiame
socialiniame tinkle, kad ji buity efektyvi ir pasiekty potencialy klienta.

Taciau, turint galvoje Siandieninj socialiniy medijy populiaruma, labai maZzai Zinoma apie Siy
medijy komercializavimo poveik] eiliniams medijy vartotojams bei paciai medijai. Ir apskritai, ar
socialiniy medijy komercializavimas, turint galvoje socialing §iy medijy prigimti, yra perspektyvus?

Tikétina, jog socialiniy medijy komercializavimas ne tik kenkia $iy mediju kokybiniams
rodikliams (vartotojy skaiCiui, turinio objektyvumui, informacijos prieinamumui, medijuy
panaudojimo paprastumui), bet ir pa¢ioms imonéms, nes | medija idétos investicijos neatsiperka.
Kitaip tariant, tikétina, jog Siy medijy komercinis potencialas bei medijy teikiama nauda verslui
pasaulyje yra smarkiai pervertinama.

Darbo tikslas — istirti socialiniy medijy komercializavima ir perspektyvas.

Tyrimo objektas — socialinés medijos.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Apibrézti socialiniy medijy savoka;

2. ISanalizuoti Siuolaikiniy socialiniy mediju klasifikacija bei funkcijas;
3. ISnagrinéti komercializacijos, komercializavimo savokas ir problema;
4

ISanalizuoti socialiniy medijy komercializavimo aspektus ir problematika;



5. ISnagrinéti komercijos aspektus tarptautinése ir nacionalinése socialinése medijose;
6. Istirti vartotoju poziliri 1 socialiniy tinkly svetainiy, kaip pagrindinés ir

daugiafunkcinés socialiniy mediju formos, komercializavima.

Tyrimo metodai. Mokslinés literatiiros, straipsniy ir statistiniy duomeny analizé. Analogijos
ir palyginimo metodas.

Pagrindiniame Zzvalgomajame darbo tyrime panaudota kiekybiniy tyrimy metodologija,
internetinés analitinés apklausos metodas. Toks metodas pasirinktas dél jo taikymo paprastumo ir
galimybés lengviau susisteminti bei apdoroti i§ nutolusiy respondenty surenkama informacija.

Rasant darbo teoring dali, daugiausia naudotasi straipsniais i§ duomeny baziy EBSCO,
EMERALD, JSTOR, SAGE, taip pat GOOGLE SCHOLAR paieskos sistemos pateikiamais
moksliniais, statistiniais Saltiniais.

Toki virtualiy Saltiniy naudojimo gausuma lémé temos specifika, neiStirtumas, taip pat
aktualios mokslinés literatiiros nebuvimas.

Darbo struktiira. Darba sudaro trys dalys. Pirmojoje dalyje iSdéstoma socialiniy mediju
samprata, aptariama socialinés medijos koncepcija, supazindinama su Siuolaikiniy socialiniy mediju
klasifikacija, funkcine jvairove, mediju turiniu bei formomis.

Antrojoje dalyje supazindinama su teorine komercializacijos samprata bei kultiiros, kaip
Zzmogaus ir visuomenés veiklos produkto, komercializavimo problema. Aptariami socialiniy medijy
komercializavimo aspektai, nustatoma komercijos itaka vartotojams bei medijos kokybiniams
rodikliams. Taip pat detaliau analizuojamos ir aptariamos komercijos formos tarptautinése ir
nacionalinése socialinése medijose.

Treciojoje dalyje apraSomas atliktas tarptautinis socialiniy medijy komercializavimo tyrimas
bei jo rezultatai, pateikiamos tyrimo i§vados bei sitilymai.

Magistro darbas gali biti naudingas marketingo komunikacija socialin¢gje medijoje
besidomin¢ioms imonéms, vieSyjy rySiy specialistams, informacijos ir komunikacijos discipliny

studentams.



1. SOCIALINIU MEDIJU SAMPRATA

Sioje dalyje i§déstoma socialiniy medijy samprata. Pirmajame skyriuje aptariama socialinés
medijos koncepcija, supazindinama su S$ios medijos savoka bei interneto technologiju raida,
salygojusia socialinés medijos evoliucija. Antrajame skyriuje supazindinama su Siuolaikiniy

socialiniy medijy klasifikacija, funkcine ivairove, medijy turiniu bei formomis.

1.1 Socialinés medijos savoka

Socialiné medija — tai interneto medija, terpé globaliame kompiuteriy tinkle, apimanti 3
pagrindinius komponentus: informacini turini, programavimo technologijas bei virtualiaja
bendruomeng, kurios nariai gali saveikauti vieni su kitais. Tai socialinés tinklaveikos medija, turinti
kultiiring, politing, socialing svarba ir padedanti Zmonéms naudotis savo prigimtine teise 1
saviraiskos laisve.!

Pagal savo prigimti, socialiné medija yra daugiau technologiju visuma, panaudojama tam, kad
suformuoty, apjungty interneto vartotojus i bendruomeng bei jgalinty masiy bendradarbiavima.
Biitent $i masiy bendradarbiavimo galimybé skiria bendradarbiavima per socialing medija nuo kity
bendradarbiavimo praktiky.”

Socialinés medijos juy vartotojams suteikia komunikacijos, informacijos bei duomeny mainy
laisve, nepriklausomai nuo to, kurioje pasaulio vietoje $iu medijy vartotojai yra. Si medija
virtualizuoja zmoniy santykius bei i§ esmés keicia biidus kuriais Zmonés komunikuoja.

Populiariausi socialiniy medijy pavyzdZziai yra Sie:

e Socialiniy tinkly svetainés — ,,Facebook.com®, ,,MySpace.com*, ,,One.It*;

e Tinklaras¢iy svetaings ir juy programiné iranga — ,,Blogger.com*, ,,Wordpress*;
e Vikio sistemos — ,,Wikipedia.com®, ,,Wikispaces.com®;

e Diskusijy programiné jranga — ,,phpBB*, ,,Skype*;

e Virtualis pasauliai: ,,Habbo.com®, ,,Secondlife.com®;

e Zaidimai: ,,World of Warcraft*, »Lineage* ir kt.

'Europos ekonomikos ir socialiniy reikaly komitetas. TEN/390: Socialinés tinklaveikos svetainiy poveikis
<https://toad.eesc.europa.eu/ViewDoc.aspx?doc=%5C%5Cisis%5Cdfs%5Cesp_public%5Cces%5Cten%5Cten390%5C
LT%5CCES1279-2009 PA LT.doc>.

* BRADLEY, Anthony. The Six Core Principles of Social-Media-Based Collaboration [interaktyvus]. [Zifiréta 2010 m.
balandzio 8 d.]. Prieiga per interneta: <http://www.gartner.com/resources/172900/172930/the six_core principles

_of s 172930.pdf



Taip pat yra begalé kity socialiniy programiniy platformu (angl. social software) internete

pavyzdziy ir visos jos gali biiti apibendrinamos vieninga savoka — socialiné medija (1 paveikslas).
1 paveikslas. Socialiniy mediju ivairoveé
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Saltinis: http://willscullypower.wordpress.com/2009/01/

Socialiniy medijy koncepcija remiasi ziniy ir informacijos demokratizavimo principais: a)
medijy turinys visiems vienodai prieinamas; b) kiekvienas interneto vartotojas turi galimybe buti
Siy medijy turinio kiiréju; c) kiekvienas vartotojas turi galimybg kurti tokias medijas.

Andreas Kaplan ir Michael Haenlein socialing medija apibiidina kaip ,,interneto programiniy
technologiju visuma, igalinancia interneto vartotojus publikuoti informacija, ja skleisti ir keistis
vieniems su kitais interneto erdvéje.’

Pagal Henry Jenkins, socialiné¢ medija - tai interneto medija, kuri leidZia vartotojams ne tik

vartoti informacinj turinj, bet ir ji kurti. Siuo poziiiriu internetas tampa ne statiska informacijos

> KAPLAN, Andreas, HAENLEIN Michael. Users of the world, unite! The challenges and opportunities of social
media. In Business Horizons, Vol. 53, Issue 1, p. 59.



»saugykla®, bet vieta saviraiSkai, kurioje kiekvienas interneto vartotojas gali reflektuoti save
kitiems."

Siuo poziiiriu, Vijay Rajapat socialing medija apibrézia kaip interneto panaudojimo biida tam,
kad biity galima bendrauti, bendradarbiauti, dalintis informacija apie riipimus klausimus. Socialiné
medija, anot Rajapat, - tai pasaulis, kuriame kiekvienas gali tapti leidéju, Zurnalistu, menininku,
filmy kiréju, fotografu, tyrinétoju, aktyvistu ar politiku.’ Tai socialinés saveikos medija, kurioje
kei¢iamasi nuomonémis, izvalgomis, patirtimi, panaudojant visiems interneto vartotojams
prieinamas ir lengvai adaptuojamas informacijos publikavimo technologijas.

D¢l sity galimybiy, socialinése medijose tampa imanomas kolektyvinis intelektas, kuriam
buidingas aukStesnio ir kokybiSkesnio lygio idéju kompleksiSkumas. Kaip teigia George Por —
socialinéje medijoje generuojamos ne pliuralistiskos minios nuomonés, o kooperatyvios ir
bendradarbiaujancios interneto bendruomenés idéjos.°

Nors tik pastaraisiais metais socialiné¢ medija tapo neatskiriama interneto vartotojy gyvenimo
dalimi (pvz., pasaulyje yra vien 400 mln. ,,Facebook.com* vartotojy,” 125 mln. — ,,Myspace.com*
vartotojy®, 75 min. ,, Twitter.com® vartotojy ir t.t.”), technologijos, igalinusios interneto vartotojy
tarpusavio komunikacija, egzistuoja jau daugiau kaip 30 mety.

Pirmyjy tokiy technologijy atsiradimas siejamas su laidinio telefonijos tinklo panaudojimu
grupiniam bendravimui. 1972 m. amerikietis studentas Stephen Wozniak namuose sukonstravo
prietaisa, generuojanti garsinius tonus. ,,.Bluebox (i§ angl. - mélynoji deézé) prietaisas leisdavo
neteisétai prisijungti prie bet kurio telefoninio tinklo ir skambinti nemokamai i bet kurig pasaulio
vieta. Tokiu biidu buvo organizuojamos nelegalios telefoninés konferencijos, diskusijos, leidusios
apjungti didesni kiekj vartotojy.'®

1978 m. Ward Christensen sukiiré pirmaja kompiutering CBBS (angl. computerized bulletin
board system) diskusijuy sistema, leidusia keistis informacija tarp interneto vartotojy. Tai buvo
nedideli serveriai, prijungti prie telefono linijos. Zmonés galédavo prisijungti prie CBBS serverio

nuotoliniu biidu, naudodami kompiuteri ir modema bei dalyvauti diskusijose pokalbiy kambariuose,

* JENKINS, Henry. Convergence Culture: Where Old and New Media Collide. New York, N.Y. Press, 2006, p. 12.
SRAJAPAT, Vijay. Social media: trends & growth of digital media. In Siliconindia, Jun 2009, Vol. 12, Issue 6, p. 28.
 POR, George. Collective Wisdom Initiative [interaktyvus]. [Zitiréta 2010 m. sausio 7 d.]. Prieiga per interneta:
<http://www.collectivewisdominitiative.org/files_people/Por George.htm>.

7 Facebook.com statistics [interaktyvus]. [Zitiréta 2010 m. balandZio 6 d.]. Prieiga per interneta
<http://www.facebook.com/press/info.php?statistics™>.

¥ MySpace [interaktyvus]. [Zitiréta 2010 m. balandZio 6 d.]. Prieiga per interneta: <http://www.crunchbase.com/
company/myspace>.

® There are 75 million Twitter users. [interaktyvus]. [Zifiréta 2010 m. balandZio 6 d.]. Prieiga per interneta:
<http://www.theinquirer.net/inquirer/news/1589058/there-75-million-twitter-users>.

' The Official Phreaker's Manual [interaktyvus]. [Zitiréta 2010 m. kovo 6 d.]. Prieiga per interneta:
<http://myoldmac.net/FAQ/TheBlueBox-1.htm>.



keistis informacija, perzitiréti serveryje patalpintas bylas, zaisti primityvius kompiuterinius ,,online*
Zaidimus."'

PanaSias galimybes tur¢jo ir 1980 m. pasirodziusi ,,Usenet sistema. Pirmosios tokios
sistemos neturé¢jo jokios vartotojo grafinés sasajos, buvo visiskai centralizuotos, komandas reikéjo
suvedinéti klaviatiira, taCiau tai visgi buvo pirmosios virtualios interneto vartotojy ,,susibiirimo
vietos“.'?

1980 m. buvo pradétos teikti komercinés socialinés komunikacijos paslaugos. Ta pirmoji
padaré JAV bendrove ,,Compuserve”. Véliau, 1985 m., taip pat ir bendrové ,,General Electric*
(,,GEnie“ paslauga). Zmonés émé masiskai naudotis CBBS tipo diskusijy serveriais. Nors §i
paslauga buvo gana brangi (kainavo apie 6 JAV dolerius valandai ir 30 JAV doleriy valandai,
bendraujant didesniais atstumais), vis dél to susilauké milZinisko populiarumo."

Devinto deSimtmecio viduryje tokios interneto medijos visuomengje igavo labai neigiama
tvaizdi. Nors buvo daug legaliy CBBS serveriy, émé plisti nelegalils ,,piratiniai* serveriai, kuriuose
tarp vartotoju vykdavo diskusijos ,.tik suaugusiems, buvo platinama nelegali programiné iranga,
dalinamasi neteiséta informacija: pavyzdziui, kaip isilauzti | valdzios istaigu kompiuterius,
pasigaminti savadarbe bomba ar panagiai. Emé burtis nepilnameciy programisiu (angl. hakers)
nusikalstamos grupés, kurie skenuodavo interneto vartotojy kompiuteriy informacija, gaudavo
vartotoju duomenis, kreditiniy korteliy kodus. 14

Visiskai naujos galimybés atsivéré po 1990 m., atsiradus WWW (angl. world wide web), kada
britas Tim Berners-Lee ikire ,,W3C* konsorciuma, pradéjusi interneto standartizacija. Berners-Lee
sukiiré universalia. HTML (angl. HyperText Markup Language) tinklalapio apraSymo kalba. Buvo
sukurti universaliis URL (angl. Uniform Resource Identifier) bet HTTP (angl. HyperText Transfer
Protocol) protokolai, leide¢ Siandieninio tinklalapio forma interneto narSykléje pateikti
audiovizualing bei teksting informacija. Pastarieji protokolai naudojami ir dabar bei yra tapg
technologiniu interneto pagrindu.'’

WWW sukiirimas buvo interneto technologinis luzis, leidgs unifikuoti ir universalizuoti

interneta. Biitent tai jtakojo tolesng¢ interneto evoliucija — labai sparty interneto technologiju

progresavima, bei, Zinoma — pirmyjy socialinés medijos platformy atsiradima.

"' A Brief History of BBS Systems. [interaktyvus]. [Zitiréta 2010 m. balandZio 6 d.]. Prieiga per interneta:
<http://www.bbscorner.com/usersinfo/bbshistory.htm>.

'2 Bulletin Board Goes Electronic [interaktyvus]. [Zitiréta 2010 m. kovo 6 d.]. Prieiga per interneta:
<http://www.wired.com/thisdayintech/tag/ward-christensen/>.

> CompuServe Interactive Services [interaktyvus]. [Zitiréta 2010 m. kovo 6 d.]. Prieiga per interneta:
<http://www.fundinguniverse.com/company-histories/CompuServe-Interactive-Services-Inc-Company-History.htmI>.
' Transcript: Phil Donahue Show. Aired March 15, 1985 [interaktyvus]. [Zitiréta 2010 m. balandZio 3 d.]. Prieiga per
interneta: <http://www.tranquileye.com/hackerculture/approaches/donahue 1985.txt>.

'° Sir Tim Berners-Lee [interaktyvus]. [Zidréta 2010 m. kovo 6 d.]. Prieiga per interneta: <http://www.britannica.com/
EBchecked/topic/62493/Sir-Tim-Berners-Lee>.

10



CBBS tipo serverines socialiniy diskusijuy sistemas nuo 1990 m. greitai ¢émé keisti PERL
(1987), JAVA (1995), PHP (1995), ASP (1996) programavimo kalbomis paremti internetiniai
forumai, $iandieniniy forumy pirmtakai. Taip pat iSpopuliar¢jo IRC (angl. internet relay chat)
programiné jranga, veikusi TCP/IP (angl. Transmission Control Protocol/Internet Protocol)
pagrindu. IRC buvo pokalbiy kanalai, leid¢ interneto vartotojams publikuoti informacija, gauti kity
vartotoju atsaka realiu laiku, dalyvauti ,,greitosiose viktorinose®, kuriose vartotojai varzydavosi,
kuris spar¢iau atsakys i vie$us automatizuotai pateikiamus klausimus. Zmonés naudodami labai
populiarias IRC programas ,,mIRC* (1995), ,xChat* pajuto grupinés komunikacijos internetu
privalumus bei poreiki."°

Apie 1994 m. pasirodé pirmieji tinklarasciai (angl. blogs, pgl. klm. web log). Pirmojo
internetinio tinklara$¢io autoriumi buvo Justin Hall, JAV Swarthmore koledZo studentas.
Tinklarasciai tapo populiariais ne tik tarp zurnalisty, publikavusiy savo rasinius internete, bet ir tarp
eiliniy vartotojuy, rasiusiy apie tai, kas jiems aktualu ir idomu."’

1996 m. Izraelio programuotojams iSradus ,,ICQ*“ (pgl. angl. ./ seek you*) ,greitaji
pranesikli“ (angl. instant messenger) (dabartinés programos ,,Skype® prototipa), buvo dar labiau
priartéta prie to, ka Siandien vadiname socialine medija. ,,JCQ* turé¢jo patogia grafing sasaja,
naudojo abreviatiras — buvo pateikiama informacija apie vartotojo amziy, lyti, gyvenamaja vieta
(pvz. 24/Male/LT). Taip pat ,,avatarus“ — ekspresyvius zmoniy atvaizdus, leidusius vartotojui
apibudinti savo iSvaizda. Atsirado ir daugiau panasiy programy: ,,AOL Instant Messenger (1997),
»Yahoo! Messenger* (1998), ,, IBM Lotus Sametime* (1998) — verslo imoniy komunikacijai, dar
véliau — ,, Trillian* (2000) ir ,,Windows Messenger* (2001)."®

1997 m. buvo atidaryta interneto svetainé ,,Sixdegrees.com®, kuri pirmoji pradéjo socialiniy
tinkly svetainiy era. Si svetainé buvo interaktyvi, leidusi vartotojams ne tik susikurti informacini
asmeninj savo aprasa (vartotojo profil}), taCiau ir kurti virtualius socialinius rySius su kitais
svetainés vartotojais, ju neprarandant po atsijungimo nuo tinklalapio. Po keliy mety
»dixdegrees.com® svetainé jau turéjo milijonini registruoty nariy socialini tinkla. Tai buvo
revoliucinis reiSkinys, leidgs interneto vartotojui pasijusti visiSkai kitos — stabilios interneto

. . .19
bendruomenés — dalimi.

' BORDERS, Brett. A Brief History Of Social Media [interaktyvus]. [Zitiréta 2010 m. kovo 6 d.]. Prieiga per interneta:
<http://socialmediarockstar.com/history-of-social-media

Y"Glossary of Technical Terms [interaktyvus]. [Zifiréta 2010 m. kovo 6 d.]. Prieiga per interneta:
<http://www.greenwebdesign.com/Glossary-Of-Technical-Terms.htm

'8 ICQ software [interaktyvus]. [Ziliréta 2010 m. kovo 6 d.]. Prieiga per interneta: <http://www.britannica.com/
EBchecked/topic/1472953/1CQ>.

' BOYD, Danah, ELLISON, Nicole. Social network sites: Definition, history, and scholarship [interaktyvus]. In
Journal of Computer-Mediated Communication, 13(1), 2007. [ziGréta 2010 m. kovo 8 d.]. Prieiga per interneta:
<http://jemc.indiana.edu/voll3/issuel/boyd.ellison.html>.
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DesSimtmecio pabaigoje placiai paplito dalinimosi bylomis tarp interneto vartotojy P2P
protokolo (angl. peer-to-peer) programos: ,,Napster (1999), ,,eDonkey* (2000), ,,Gnutella* (2000),
,Kazaa“ (2001), leidusios dalintis vartotoju kompiuteriuose esanéia informacija.”’ Dar 2001 m.
programuotojas Bram Cohen sukiir¢ P2P (angl. peer-to-peer) ,BitTorrent” protokola, kuris Siuo
metu yra pats populiariausias dalinantis didelés apimties failais. Siuo protokolu paremtos
programos jgalino interneto vartotojus tiesiogiai vienas i§ kito siuystis informacija, beveik
nenaudojant tarpinio serverio.”'

P2P protokolo atsiradimas dar labiau iSlaisvino ir praplété interneto galimybés: dél faily
apsikeitimo tarp interneto vartotojy, prasidé¢jo piratavimas, intelektiniuy teisiy pazeidinéjimai.
Paplitus ,,MPEG-1 Audio Layer 3“ (MP3) formatui, muzikos industrija ém¢ patirti milijardinius
nuostolius.”* Tokiu budu tinklo erdvé isiplété | vartotojo kompiuteri, kitaip tariant, svarbi tapo ne
informacija, esanti serveriuose, o informacija, esanti kiekvieno vartotojo kompiuteryje.

Biitent tuo laiku, dar apie 1999 metus, imta kalbéti apie labai netolimos ateities esminius
interneto pokycius — naujos ,,WEB 2.0 kartos interneto atéjima, kurio esmé — visiSkas interneto
demokratizavimas, technologijy standartizavimas bei interneto sistemy agregacija.”

Sie poky¢iai émé ryskéti jau netrukus. 2001 m. buvo sukurta pirmoji pasaulyje kolektyvinio
turinio internetiné enciklopedija — ,,Wikipedia®“, prie kurios turinio pildymo galéjo prisidéti
kiekvienas interneto vartotojas. Ilgainiui ,,Wikipedija“ tapo populiariausia ir didziausia pasaulyje
enciklopedija.**

Dalyvavimas IRC pokalbiy bendruomenése dé¢l did¢janciy socialiniy tinkly svetainiy
populiarumo émé vis maziau dominti interneto vartotojus. Prasidéjo socialiniy tinkly svetainiy
(angl. social networking web sites), kurios véliau tapo centrine Siandieniniy socialiniy medijy aSimi,
era.

2002 m. susiktre socialiniy tinkly svetaine ,,Friendster.com®, metais véliau ,,MySpace.com*
ir ,,LinkedIn.com®, bei 2006 m. — ,Facebook.com®. Socialiniai tinklalapiai suteiké vartotojams
galimybg uzmegzti socialinius rySius, vieniems su kitais bendrauti, nuolat teikti informacija apie

save, reik$ti mintis maséms, ieskoti pazinciy ir taip plésti savo socialini tinkla.

20 p2P [interaktyvus]. [ZiGiréta 2010 m. kovo 6 d.]. Prieiga per interneta: <http://www.britannica.com/EBchecked/
topic/1055404/P2P>.
2 URVOY-KELLER, Guillaume. Rarest Firstand Choke Algorithms Are Enough. 2006 [interaktyvus]. [Zitiréta 2010 m.
kovo 6 d.]. Prieiga per interneta: <http://conferences.sigcomm.org/imc/2006/papers/p20-legout.pdf>.
22 FERREIRA, Pedro. Impact of MP3 on the Music Industry: Analysis and Recommendations [interaktyvus]. 1998,
[zitréta 2010 m. balandZzio 16 d.]. Prieiga per interneta: <http://www-inst.eecs.berkeley.edu/~eecsbal/sp98/reports/
eecsbal e/project2/report.html#Introduction>.
» DINUCCI, Darcy. Fragmented future [interaktyvus]. [Zifiréta 2010 m. kovo 6 d.]. Prieiga per interneta:
<http://www.cdinucci.com/Darcy2/articles/Print/Printarticle7.html>.
** Wikipedia [interaktyvus). [Zifiréta 2010 m. kovo 6 d.]. Prieiga per interneta: <http://en.wikipedia.org/wiki/
Wikipedia>.
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Taip pat 2003 m. JAV bendrové ,,Linden Reasearch® paleido ir pirmaja virtualios realybés
aplinka internete. Vartotojai, naudodami ,,avatarus® (virtualius savo asmenybiy atitikmenis), galéjo
ne tik bendrauti, bet ir zaisti virtualiame pasaulyje: pirkti, parduoti ar tapti kuo tik panorés.25

Jau nuo pat pirmyju Siy svetainiy egzistavimo dieny ju vartotoju skaiCius émé augti
milziniSkais tempais. Pavyzdziui, po ,,Facebook.com® paleidimo, per pirmaja para svetainéje
prisiregistravo 1200 Zmoniy, o po mety §i svetainé¢ turéjo jau 15 mln. vartotojy. Siuo metu
»Facebook.com® turi 400 mln. aktyviy vartotoju ir yra didziausias virtualus socialinis interneto
vartotojy tinklas pasaulyje.?

Sios svetainés buvo pirmosios, kurios maksimaliai atitiko realiy (nevirtualiy) socialiniy
santykiy ktrimo scenarijy. Svetainése nusistovéjo tam tikri socialiniy tinklalapiy struktiiriniai
atributai: vartotojo profilis, socialiniy ry$iu zemélapis, statuso zymos, medija galerija, forumas ir
panasiai.

Siekiant maksimalaus socialiniy medijy interaktyvumo, socialiniai tinklalapiai buvo pradéti ir
yra kuriami naudojant asinchronini JavaScript ir XML programavima (AJAX). Vartotojas turi
galimybg derinti svetainés nustatymus, pats ,,pritaikyti“ socialiniy tinkly svetainés vaizdo iSdéstyma
sau (pvz. ,,Myspace.com®). Be to, tai leidZia taupyti resursus: sumazinti interneto serveriy apkrovas
ir nedubliuoti siuniamos vartotojui informacijos.?’

Taip pat socialiniai tinklalapiai intensyviai lokalizuojami, t.y. pritaikomi jvairiems regionams.
Vartotojai, siekiant maksimalaus tikslumo, patys vercia socialinius tinklalapius { gimtaja kalba (pvz.
Facebook.com vertimo programa). Visi Sie ir kiti aspektai tik didina socialiniy medijy populiaruma
ir daro interneto socialines medijas dar reik§mingesnémis.

Siekiant uztikrinti informacijos turinio suderinamuma tarp skirtingy svetainiy ir sistemy, buvo
pradeéti taikyti vieningi informacijos sisteminimo standartai: RSS (angl. Really Simple Syndication),
RDF (angl. Resource Description Framework Site Summary), XFN (angl. Xhtml Friends Network).
Siais standartais paremtos XML programavimo technologijos leido interneto vartotojams
prenumeruoti vienas kito informacija, neprisijungus prie svetainiy gauti visa vartotoja dominantj
interneto puslapiy turini, sekti savo socialini tinkla. Greta to atsirado turinio apraSomieji standartai
RDF (angl. Resource Description Framework) ir OWL (angl. Ontology Web Language), kurie leido
kompiuteriams kategorizuoti tinklalapiy turini bei priskirti jam semantine reikSmg.

Socialiniy mediju technologiju iSpopuliaréjimas paskatino diskusijas apie biisimos ,,WEB

3.0“ kartos interneta, kurio pagrindas — standartizuoto semantinio tinklo sukiirimas, kuriame

* The Company [interaktyvus]. [Zifiréta 2010 m. kovo 6 d.]. Prieiga per interneta: <http://lindenlab.com/about>.

*® Facebook.com statistics [interaktyvus]. [ZiGiréta 2010 m. balandZio 6 d.]. Prieiga per interneta;
<http://www.facebook.com/press/info.php?statistics>.

*" SWARTZ, Aaron. A Brief History of Ajax [interaktyvus]. 2005, [Zitiréta 2010 m. kovo 22 d.]. Prieiga per interneta:
<http://www.aaronsw.com/weblog/ajaxhistory>.
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informacija bity pateikiama ne tik pagal turini, o ir pagal prasme, kuria suteikty patys vartotojai.*®
Taigi vis svarbesniu elementu Siandieninéje interneto erdvéje tampa eilinis interneto vartotojas.

Dar 2006 m., atsizvelgdamas i socialiniy mediju internete populiaruma, JAV Zzurnalas ,,The
Time* ,,mety Zmogumi‘ iSrinko ,,tave* (angl. you), tokiu biidu atkreipdamas démesi i vis didéjancia
socialiniy mediju itaka kultirai.” Anot Robert Sweeny, apie socialiniy medijy kultirine ir
komunikacine svarbq vis dar diskutuojama, taciau jau dabar aisku, kad socialinés medijos, tiek
sociokultiriniu, tiek identiteto formos poziiriu, visam laikui pakeitée bidus kuriais Zmonés
bendrauja.*®

Kaip prognozuoja Charles Mok, interneto socialinés medijos visiskai pakeis tradicines
medijas: televizija, radija, spauda.’' Jau dabar Zmonés patys pasirenka turinj — tai, ka nori pamatyti
(pvz. ,,Youtube.com®, , Dailymotion.com®, ,,Metacafe.com* ir kt.), apie ka nori perskaityti (pvz.
»Digg.com*, ,,Twitter.com® ir t.t.). Todél kartais socialiné medija minima kaip pagrindinis faktorius
idéjai, kad ,,informacijos amzius*“ jau baigési ir prasidéjo naujas — ,,démesio amzius“ (angl.
attention age).”

Dar vienas labai svarbus socialinés medijos bruozas — tai pastoviai kintanti terpé. Kaip teigé
informaciniy sistemy tyrinétojas Tim O'Reilly — socialiné¢ medija visuomet turés testuojamaji ,,beta“
statusa.’’ Kitaip tariant, dél nuolatinés technologinés pazangos, nebus imanoma iSmokti ir isisavinti
visy socialinés medijos subtilybiy. Taciau tik prisijungus bei dalyvaujant socialinéje medijoje bus
galima suvokti §ios medijos teikiamus privalumus.

Sie ir panasiis samprotavimai leidzia daryti i§vada, kad, nepaisant socialinés medijos
tyrinétojy pastangy apibrézti socialinés medijos koncepcija, niekada nebuvo ir nebus vieningo bei
galutinio socialinés medijos apibréZimo. Ta salygoja nuolatiniai technologiniai pokyciai ir naujy
socialinés medijos formy atsiradimas. Kita vertus, socialinémis medijomis galime laikyti tas
interneto medijas, kuriose svarbiausiais tampa vartotojo kuriamas informacinis turinys (angl. user
generated content), programavimo technologijos bei globaliis bendruomeniniai santykiai. Sios
medijos suteikia visiSkai naujas komunikacijos galimybes, informacijos mainy laisve bei yra

Siandieninio interneto pagrindas.

¥ SCHMIDT, Eric. Google, Inc. conference [interaktyvus]. [Zitiréta 2010 m. sausio 8 d.]. Prieiga per interneta:
<http://www. youtube.com/watch?v=T0QJmmdw3b0>.

YGROSSMAN, LEV. Time's Person of the Year: You [interaktyvus]. [Zifiréta 2010 m. vasario 8 d.]. Prieiga per
interneta: <http://www.time.com/time/magazine/article/0,9171,1569514,00.htm1>.

3 SWEENY, Robert. There’s no ‘I’ in YouTube: social media, networked identity and art education. In International
Journal of Education through Art, 2009, Vol. 5 Issue 2/ 3, p. 201.

*' MOK, Charles. Future of social networks demands media literacy education. In Computerworld Hong Kong, June,
2009, p. 8

> SCHEFREN, Rich. 20,000 Downloads in 24 Hours for "The Attention Age Doctrine* [interaktyvus]. [Zitiréta 2010 m.
sausio 8 d.]. Prieiga per interneta: <http://www.prweb.com/releases/online_marketing/entrepreneurs/prweb573273
htm>,

¥ MOK, i$naga 31, p. 9.
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1.2 Siuolaikiniy socialiniy medijy klasifikacija ir funkcijos

Socialiniy medijy klasifikavimas dél §iy medijy technologiniy ypatybiy ir daugybés ju formy
egzistavimo yra labai sudétingas uzdavinys. Todél dazniausiai yra jprasta socialines medijas
klasifikuoti pagal ju turinj bei pirmines funkcijas.

Robert Sweeny pateikia funkcing socialiniy mediju klasifikacija, kurios esmé — socialiniy
medijy vartotojams suteikiamos galimybés: a) Socialinés medijos, leidzian¢ios juy vartotojams
dalintis asmeninémis mintimis, nuomonémis, ziniomis vieni su kitais (tinklarasciai ir vikiai); b)
Socialinés medijos, leidZiancios apjungti bendra vartotoju tinklo informacija (socialiniy tinkly
svetainés — ,,Facebook.com®, ,,MySpace.com®); c) Socialinés medijos, leidzian¢ios vartotojui
komunikuoti virtualios realybés aplinkoje (pvz. ,,Kaneva.com®, ,SecondLife.com®, , Active
Worlds*).*

David Stuart socialines medijas iSskaido | sistemas: a) Tinklaras¢iy ir tekstinés informacijos
publikavimo sistemos; b) Vikiy informacinés-enciklopedinés sistemos; c) Socialiniy tinkly
svetainés — virtualiy socialiniy santykiy karimo sistemos; d) Mikrotinklaraséiai (angl.
microblogging) — trumpyjy informaciniy Zinuéiy sistemos.”® Stuart skirstymas daugiau paremtas
biidais, kuriais informacija kuriama socialinéje medijoje.

Taip pat yra galimas socialiniy medijy misrus i$skaidymas pagal funkcijas ir paskirtj:*®

1. Socialinés medijos tiesioginei vartotojy komunikacijai:
a) Tinklaras¢iai (pvz. ,,.Blogger.com®, ,,LiveJournal.com*, ,,Blogas.It*);
b) Mikro-tinklara$¢iai  (asmenin¢s biisenos iSreiSkimui) (pvz. ,, Twitter.com®,
,»FMyLife.com®, ,,Posterous.com*);
¢) Socialiniy tinkly svetainés (pvz. ,,Facebook.com®, ,,MySpace.com®, ,,.LinkedIn.com®,
»Hi5.com®, ,,One.It", , Frype.It*);
d) Socialiniy tinkly agregatoriai  (pvz. ,FriendFeed.com®, ,Dillidost.com®,
,»NutshellMail®);
e) Aktualiy ivykiy informacija (pvz. ,,Upcoming.com®, , Eventful.com®, ,,Meetup.com®).
2. Socialinés medijos bendruomeniniam informacijos pateikimui:
a) Vikiai ir panaSios sistemos (pvz. ,,Wikipedia.com®, , PBworks.com®,

»Wetpaint.com*);

** SWEENY, Robert. There’s no ‘I’ in YouTube: social media, networked identity and art education. In International
Journal of Education through Art, 2009, Vol. 5 Issue 2/ 3, p. 202.

% STUART, David. Social Media Metrics 2009 [interaktyvus]. [Zifiréta 2010 m. sausio 6 d.]. Prieiga per interneta:
<http://www.infotoday.com/online/nov09/Stuart.shtml>.

% Social media examples. [interaktyvus]. [Zifiréta 2010 m. kovo 15 d.]. Prieiga per interneta:
<http://en.wikipedia.org/wiki/Social media>.
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b) Vartotojams aktualios informacijos Zenklinimas (angl. social bookmarking, tagging)
(pvz. ,,Delicious.com®, ,,StumbleUpon.com®, ,,Google Reader*, ,,CiteULike.com®);
¢) Socialiniy naujieny pateikimas (pvz. ,,Digg.com®, , Mixx.com®, ,,NowPublic.com®);
d) Socialinés medijos informacijos agregacijai (pvz. ,,Netvibes.com®, ,,Twine.com®).
3. Socialinés medijos apsikeitimui multimedija:
a) Nuotraukos, fotografija, grafika (pvz. ,,Flickr.com®, ,,Photobucket.com®, ,,Fotki.com®,
»eFoto.1t*);
b) Vaizdas (pvz. ,,YouTube.com®, ,,Dailymotion.com®, ,,Videogaga.lt*);
¢) Tiesioginés vaizdo, garso transliacijos (pvz. ,,Ustream.tv*, ,, Justin.tv*, ,,Skype*);
d) Muzika, garsas (pvz. ,MySpace.com music“, ,Last.fm“, ,ccMixter.com®,
»Sharethemusic.com®, , Frype.It®);
e) Vaizdinés prezentacijos (pvz. ,,Slideshare.net”, ,,Myplick.com®, ,,Scribd.com®).
4. Socialinés medijos apZvalgoms ir nuomonéms:
a) Produkty ir verslo apzvalgos (pvz. ,,Epinions.com®, ,,MouthShut.com®, ,,Yelp.com®);
b) Bendruomenés klausimai ir atsakymai (pvz. ,,Yahoo! Answers®, ,,WikiAnswers",
»Askville®, . Google Answers®).
5. Socialinés medijos pramogoms:
a) Kompiuteriniy zaidimy platformos (pvz. ,,Worldofwarcraft.com®, ,,Zynga.com®,
,Cisco.com®);
b) Dalinimasis Zaidimais (pvz. ,,Miniclip.com®, ,,Gamesquat.com®, ,,Kongregate.com*);
¢) Virtualieji bendruomeniniai pasauliai (pvz. ,,SecondLife.com®, ,,TheSims2.ea.com,

,Forterrainc.com®).

PaZzymeétina, jog dél svetainiy funkciju konvergencijos, kartais ta patj tinklalap; galima
priskirti kelioms socialiniy tinklalapiy kategorijoms. Pvz., remiantis Donah Boyd ir Nicole
Ellison pateiktais socialiniy tinkly svetainiy poZymiais (pagal kuriuos socialiniy tinkly svetaing, tai
svetain¢ turinti: a) vieSa ar pusiau vieSa vartotojo profili; b) aiSkiai matomus rySius su kitais
vartotojais; c¢) galimybé perzitréti kity svetainés nariy rysius), ,,Youtube.com* svetainé gali biti
priskiriama prie socialiniy tinkly svetainiy kategorijos.®’

Ir atvirks¢iai — ,,MySpace.com* ar ,,Frype.lt* svetainés gali biiti priskiriamos prie socialiniy
medijuy apsikeitimui multimedija kategorijos, nes jose vartotojams suteikiama galimyb¢ dalintis

muzika, video medZiaga ir panasiai.

*” BOYD, Danah, ELLISON, Nicole. Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship [interaktyvus].
Michigan State University, 2007 [zitiréta 2010 m. sausio 15 d.]. Prieiga per interneta:
<http://consommacteurs.blogs.com/files/socialnetworksites_boyd-ellision 2007.pdf>.
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Taigi svetainés, keiciantis ir tobul¢jant technologijoms, tampa daugiafunkcinés, todél iSnyksta
aiski riba tarp skirtingy kategoriju svetainiy funkcijy.

Labai jdomia socialinés medijos klasifikacija pateikia Andreas Kaplan ir Michael Haenlein.*®
Ju pateikiamoje klasifikacijoje, skirstant medijas, pagrindinis faktorius yra ne medijy skaiCius,
funkcijos ar ju turinys, bet vartotojo vieSumas (saves reprezentavimo lygis) ir socialinis jsitraukimas

(dalyvavimo socialingje medijoje lygmuo) (1 lentelé).

1 lentelé. Kaplan ir Haenlein socialiniy mediju klasifikacija

Socialinio jsitraukimo lygis

Zemas Vidutini§kas AukStas
Socialiniy tinkly Virtualis bendruomeniniai
Tinklaras¢iai (pvz.
Aukstas svetainés (pvz. pasauliai (pvz.
,Blogger.com®) _
Savirepre- ,,Facebook.com*) ,.Secondlife.com®)
zentacijos Kolektyviniai Multimedija turinio ) o o
) o Virtualiy Zaidimy pasauliai
lygis . informaciniai bendruomenés
Zemas S (pvz.
projektai (pvz. (pvz.
»WorldOfWarcraft.com®)
,»Wikipedia“®) ,, Youtube.com*)

Saltinis: KAPLAN, Andreas, HAENLEIN, Michael, i$nasa 1, p. 53.

Taigi pagal Kaplan ir Haenlein pateikta klasifikacija matome, jog labiausiai socializuotos
medijos yra virtualiis bendruomeniniai pasauliai. Sioms medijoms bidingas aukstas jsitraukimo ir
vartotojo savireprezentacijos lygis. Maziausiai socializuotos medijos — kolektyviniai informaciniai
projektai. Todé¢l ne veltui ,,Wikipedia® enciklopedija kartais paminima kaip ,,WEB 1.5% kartos
socialiné medija.”

Taip pat socialinés medijos gali biiti klasifikuojamos remiantis ju technologine kilme, pagal

medijoms kurti naudojama programing jranga bei technologijas:

1) Publikavimo programiné iranga: pvz. ,,Wordpress®, ,,JJoomla®, ,,IBM Lotus Connections®,
,» Telligent Community*;
2) Susirasin¢jimo programiné iranga: pvz. ,,Skype“, ,Pidgin“, ,Meebo*, ,IBM Lotus

Sametime*;

* KAPLAN, Andreas, HAENLEIN, Michael, i$naga 3, p. 53.
3 Web 3.0 Is The Semantic Web? [interaktyvus]. [ZiGiréta 2010 m. kovo 20 d.]. Prieiga per interneta;
<http://www.avc.com/a_vc/2006/11/web_30 is the s.html>.
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3)

4)

5)

6)

Si

Forumy programiné iranga: pvz. ,,phpBB*, ,,vBulletin®, ,,Invision Power Board*, ,,Simple
Machines Forum®;

Virtualios mokymosi aplinkos: pvz. ,,Blackboard Learning System* (Lietuvoje idiegta i
,, Vista.liedm.It®), ,,JoomlaLMS*, , Desire2Learn®, ,,Dokeos*;

Socialiniy tinkly svetainiy programiné jranga ir technologijos: pvz. ,,LAMP*, , Ning*,
HAJAXY, ,SOAP*;

Kita socialiniy medijy programing iranga.

socialiniy mediju klasifikacija pagal technologing kilme¢ sutinkama labai retai ir yra

dazniau naudojama paciy mediju kiiréju, programuotojy. Kita vertus, reikia nepamirsti, kad dél

technologiju ,,lankstumo* dvi vienoda technologija paremtos medijos gali turéti labai skirtingas

funkcijas bei turini.

IS esmés, socialines medijas galima klasifikuoti ivairiais aspektais. Priklausomai nuo to,

kokias $iy medijy savybes norima i$skirti. Todél nei viena i§ paminéty klasifikavimo sistemy néra

daug pranasesné uz kita. Kita vertus, aprasant socialiniy medijy turini ir funkcijas galima biity

i$skirti esmines Siy mediju kategorijas, pagal populiaruma ir globalius ,,Alexa.com® svetainiy

lankomumo reitingus:

a)

Socialiniy tinkly svetainés — tai populiariausia socialiniy medijy forma. Sios svetainés
pasaulyje pagal santykinj visy interneto puslapiy lankomuma yra 1 vietoje.*

Vieni i§ populiariausiy socialiniy tinkly lankytojuy atzvilgiu: ,,Facebook.com® (400
mln. vartotojy), ,,MySpace.com* (125 mln. vartotoju), ,,LinkedIn®, taip pat pagal turini
,Youtube®, ,Flickr, , SlideShare*“. Pazymétina, jog ,,Facebook.com* ir ,,Youtube.com*
yra lankomiausi pasaulyje tinklalapiai po ,,Google.com* — atitinkamai antroje ir trecioje
vietose. ,,Facebook.com kasdien aplanko apie 30 % visy interneto vartotojuy, o
,, Youtube.com® - apie 25% visy interneto Vartotojq.“

Socialiniy tinkly svetainés leidZia vartotojui susikurti savo asmenini profil ir,
panaudojant integruotas tinklaras¢io sistemas, pateikti informacinj turinj kitiems svetainés
vartotojams. Pateikiamas turinys gali buti tekstiné informacija, nuotraukos, vaizdiné
medZiaga ir kt. Taip pat pagrindiné Siy svetainiy funkcija — socialiniy santykiy su kitais
svetainés vartotojais kiirimas. Pavyzdziui, vartotojas gali stebéti savo pazistamy Zmoniy
rata, 1 ji itraukti naujus zmones, tada matyti naujai itraukty zmoniy pazystamus ir tokiu

biuidu plésti savo socialiniy pazinéiy rata. Pvz. ,,Facebook.com® ir kitose svetainése

* Top sites. [interaktyvus). [Ziiréta 2010 m. balandzio 20 d.]. Prieiga per interneta: <http://www.alexa.com/topsites/

global>.

* Ten pat.
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b)

kiekvieno vartotojo tiesioginiy pazinciy ratas apima vidutiniSkai 130 vartotoju. Per ménesi
Sioje svetainéje zmonés bendrai praleidzia apie 8 mlird. valandy.*

»Youtube.com® socialiniai santykiai pasireiSkia daugiau vartotoju atsaku i kity

vartotojy pateikiama vaizding medziaga. Vartotojas savo profilyje patalpings vaizdo byla,
greitai susilaukia komentary i kity vartotoju, taip pat kiti vartotojai kaip atsaka patalpina
nauja video medziaga. Tokiu budu ,,Youtube.com* tipo svetainése vyksta bendravimas.
Anot Kate Ross, zZmonés ima isisavinti visiSkai naujas socialinés komunikacijos formas —
bendrauti ne ZodZiais, bet multimedija.*
Tinklarasc¢iai — (angl. blogs) — tai vartotojy nuolat atnaujinamos svetainés, kuriuose
zinutés pateikiamos atvirkStine chronologine tvarka. Tai antra pagal populiaruma
socialiniy mediju forma pasaulyje. Pavyzdziui, ,,Alexa.com® svetainiy reitinge
»Blogger.com* tinklara$¢iy svetainé uzima net 6 vieta, o ,,WordPress.com* — 18 VietQ.M
Tai rodo, kad Zmonés yra linkeg ne tik naudotis tinklaras¢iy kiirimo tinklalapiais (minétasis
»Blogger.com®), bet ir patys turi pakankamai ziniy ,,WordPress* ir kity turinio valdymo
sistemy pagalba kurti tinklarascius.

Pagrindinis tinklara$¢iy privalumas — galimybé jo skaitytojams komentuoti pateikiama
tinklaras¢iy autoriy informacija ir diskutuoti su tinklaras¢io kuréju ar vieni kitais.
Komentary skai¢ius parodo, kiek idomus vartotojams yra tinklarastis. Daznai tinklaras¢iy
skaitytojai prenumeruoja tinklara$¢iuose esancia informacija. Dazniausiai tam naudojama
RSS turinio prenumeravimo sistema. TinklaraS¢iy bendra masé internete sudaro
,blogosfera” — tinklara$¢iy sankaupas. Tokiomis sankaupomis yra tarptautinés tinklarasciy
svetainés ,,Blogger.com®, ,,Blogs.com®, Lietuvoje - ,,Blogas.lt*.

Pasaulyje (2009 m. duomenimis) buvo apie 133 mln. tokiy tinklarasciy, kuriuos skaité
apie 77% visy interneto vartotoju.”’ Populiariausi pasaulyje tinklarai¢iai yra
,Huffingtonpost.com*  (internetinis laikrastis), ,,TechCrunch.com* (technologinés
naujienos), ,,Mashable.com* (socialinés medijos aktualijos).

Lietuvoje populiariausiais tinklarasciais yra ,Nezinau.lt“ (interneto naujienos),
»Marketer.It (internetinés rinkodaros apzvalgos), ,,Radiocool.lt (elektronikos,

informacinés naujienos), taip pat Racas.lt (zurnalisto Artiiro Raco tinklarastis). *°

*2 Facebook.com statistics, i¥nasa 7.

# ROSS, Keith. Video Interactions in Online Video Social Networks. In ACM Transactions on Multimedia Computing,
Communications & Applications, Oct 2009, Vol. 5, Issue 4, p 302.

* Top sites, i$naa 40.

* 70 Usable Stats From The 2009 State Of The Blogosphere [interaktyvus]. [Ziiréta 2010 m. balandZio 20 d.]. Prieiga
per interneta: <http://thefuturebuzz.com/2009/12/10/blogging-stats-facts-data/>.

* Top 100 [interaktyvus]. [Zitiréta 2010 m. balandZio 20 d.]. Prieiga per interneta: <http://technorati.com/blogs/

top100/>.
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c)

d)

Vikio sistemos. Vikio programiné jranga naudojama bendruomeniniam interneto puslapiy
kiirimui. Vikio sistema paremta ,,WYSIWYG® turinio redagavimo technologija (angl.
what you see is what you get). Kiekvienas interneto vartotojas gali lengvai prisidéti prie
tokiy puslapiu turinio kiirimo ir redagavimo. Vieni i§ populiariausiy vikiu pavyzdziy —
»Wikipedia®, ,,Wikinews®, ,,Wikispaces®, ,,Wiktionary* ir kt. Vikio sistemos $iuo metu
sudaro 97% visy internete esanciy enciklopediju dalies. Pvz. ,,Wikipedia.com* pagal visy
interneto svetainiy lankomuma pasaulyje yra 6 vietoje.*” ,,Wikipedia“ §iuo metu turi apie
15 min. straipsniy ir 12 min. registruoty vartotojuy, pildanciu S$ia enciklopedijac.48
Palyginimui — ,,Encyclopaedia Britannica Online* turi 120 tukst. straipsniy, 100
nuolatiniy moksliniy darbuotojy ir 4000 patarianéiyjy eksperty.”’ ,,Wikipedia“ yra
prieinama apie 240 kalby, iskaitant ir Zemaitidka ,,Vikipedéje“ versija.>
Mikrotinklaras¢iai (angl. microblogs) — tai trumpyjuy Zinuciy tinklara$¢iai, kuriuose
zinutes 1ilgis ribojamas (dazniausiai iki 140 simboliy). Taip pat mikrotinklaras¢iuose yra
galimybé ikelti trumpa vaizdo ar garso faila. Jie taip pat, kaip ir daugelis kity socialiniy
medijy, yra prieinami ir mobiliuoju telefonu. Mikrotinklaras¢iai labai panasis i socialiniy
tinkly svetaines, tik labiau yra skirti naujienoms ir aktualiai informacijai skelbti. Pagal
»Alexa.com® reitingus $iuo metu populiariausias mikrotinklarastis yra ,,Twitter.com® — 11
vieta visy interneto svetainiy tarpe pagal lankomuma.”' 2008 ir 2009 m. , Twitter.com*
iSgars¢jo tuo, kad jame informacija pasirodydavo anksCiau nei ta pranesdavo naujienuy
agentiros. Be to, pavyzdziui panaSis 1 ,Twiter tinklalapiai ,,Digg.com* ir
»Delicious.com®, leidZia vartotojams parinkti (angl. to tag/bookmark) naujienas, kurios
jiems atrodo aktualios: tokiu biidu ,,Ziniasklaidos dienotvarke® formuoja ne naujienas
transliuojancios organizacijos, o patys tu naujieny vartotojai. Tai taip pat yra viena i§
svarbiausiy visy socialiniy medijy savybiy. Kiekvienas mikrotinklaras¢io zinutes raSantis
vartotojas gali turéti Simtus sekéju (angl. followers), prenumeruojanciy jo pateikiama
turini. Kaip pavyzdys - aktoriai Ashton Kutcher ir Ellen DeGeneres, kurie turi daugiau
sekéjy ,, Twiter* sistemoje nei gyvena zmoniy Lietuvoje.*

Virtualiis pasauliai — (angl. virtual worlds) tai virtualios interneto bendruomenés forma,

kuri paremta kompiuterio sukurtos 3 arba 2 dimensiju (3D, 2D) natiiralios aplinkos

* Wikipedia.com stats [interaktyvus]. [Zifiréta 2010 m. balandZio 20 d.]. Prieiga per interneta: <http://www.alexa.com/

topsites>.

*® Wikipedia [interaktyvus]. [Zifiréta 2010 m. balandZio 20 d.]. Prieiga per interneta: <http://en.wikipedia.org/wiki/
Wikipedia>.

¥ Encyclopaedia Britannica [interaktyvus]. [Zifiréta 2010 m. balandZio 20 d.]. Prieiga per interneta:
<http://www.britannica.com/EBchecked/topic/186618/Encyclopaedia-Britannica>.

>0 Vikipédeje. [interaktyvus]. [Zitiréta 2010 m. balandzio 20 d.]. Prieiga per interneta: <http://bat-smg.wikipedia.org/ >.
>! Top sites, isnasa 40.

>2 Top 100 Twitterholics based on Followers [interaktyvus]. [ZiGréta 2010 m. balandzio 20 d.]. Prieiga per interneta:
<http://twitterholic.com>.
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imitavimu. Virtualus pasaulis interneto vartotojui gali biiti prieinamas per interneto
narSykle arba per idiegtas | kompiuteri papildomas programas. Taip pat virtualis pasauliai
daznai integruojami i socialiniy medijy svetaines (pvz. ,,Zynga“ virtualls pasauliai
,Facebook.com®, ,,MySpace.com®, ,, Tagged.com* socialiniuose tinklalapiuose).

Tai daugiausia diskusijuy kelianti socialinés medijos forma, nes i§ esmés virtualizuoja
7mogaus asmenybe, bei keigia biidus, kuriais Zmonés bendrauja.”’ Virtualiuosius
pasaulius dar biity galima pavadinti ,zaidimy socialinémis medijomis“. Interneto
vartotojas, biidamas virtualiame pasaulyje, naudojasi ,avataru“ (virtualiu savo
atitikmeniu), bendrauja su kity vartotoju ,,avatarais®, zaidzia tarpusavyje jvairiausius
zaidimus, atitriksta nuo realybés, todél ilgainiui kai kuriems zmonéms tai gali sukelti
rimty psichologiniy problemu. Siy socialiniy mediju pavyzdziai: minéta ,,Zynga.com*
sistema (140 ,,Alexa.com* reitingas)54, ,»Secondlife.com® svetainé (3400 ,,Alexa.com*
reitingas), ,, WOW.com* svetainé (788 ,,Alexa.com* reitingas), taip pat ,,Wirtual worlds*

platforma.

Tai pagrindinés ir esminés socialiniy medijy kategorijos, kurias biity galima iSskirti, remiantis
Siy medijy vartojimo statistika ir populiarumu. Vienareik§miskai statistikoje lyderiaujanti socialiniy
medijy kategorija — tai socialiniy tinkly svetainés. Kol kas maziausiai naudojamasi virtualiaisiais
pasauliais. Socialinés medijos apima tiesioginés $iy mediju vartotoju komunikacijos funkcija,
bendruomeninio informacijos kiirimo, pateikimo ir apsikeitimo funkcija, taip pat pramogines
funkecijas.

Apibendrinant i8déstytas socialiniu medijy klasifikacija ir ju funkcijas, galima daryti i1Svada,
kad nepaisant egzistuojanciu klasifikacijos biidy ir sistemy, visada galima atrasti nauja aspekta,
pagal kurj biity galima i$skaidyti Sias medijas. Kita vertus, priimtiniausia yra socialines medijas
klasifikuoti orientuojantis i ju funkcijas bei turinj. Taip pat galimas ir technologinis Siy medijy
klasifikavimas, taCiau reikia nepamirsti, kad dvi visiSkai vienodas funkcijas ir panaSy turing

turin¢ios medijos gali biiti sukurtos remiantis visiSkai skirtingais technologiniais standartais.

> DOODSON, James. Dissertation: The relationship and differences between physical and virtual world personality
[interaktyvus]. [ziTiréta 2010 m. balandZio 20 d.]. Prieiga per interneta: <http://people.bath.ac.uk/jd254/JamesDoodson-
UOB-UGradDiss.pdf>.

> Top sites, isnasa 40.

21



2. SOCIALINIU MEDIJU KOMERCIALIZAVIMAS

Pirmojoje S$io skyriaus dalyje supazindinama su teorine komercializacijos samprata ir
kulttros, kaip zmogaus ir visuomengs veiklos produkto, komercializavimo problema.

Antrojoje skyriaus dalyje aptariami socialiniy medijy komercializavimo aspektai, nustatomos
socialiniy mediju komercializavimo problemos, komercijos jtaka medijos kokybiniams rodikliams
bei vartotoju tarpusavio komunikacijai.

TreCiojoje skyriaus dalyje detaliau analizuojami ir aptariami populiariy tarptautiniy ir
nacionaliniy socialiniy medijy komercijos modeliai. Remiantis daugiausia populiariausiy pasaulio ir
Lietuvos socialiniy medijy pavyzdziu, gilinamasi i tai, kokiais biidais vartotojas Siose medijose

susiduria su komercija, kaip medijy vartotojui pateikiama komercin¢ informacija.

2.1 Komercializacijos problema

Terminas komercializacija kilgs nuo ZodZio komercija (lot. Commercium), reiSkiancio
prekyba, prekybos operacijas. Paplitusia reikSme, pagal tarptautiniy zodziy Zodyne pateikta
apibrézima, komercializacija - tai veiklos priderinimas prie rinkos reikalavimy bei ekonominés
naudos vaikymasis kultiiringje aplinkoje.”

Siauriausia reikSme komercializacijos savoka Zymi produkto vystymo stadija, kurios metu
produktas pasiekia masinés gamybos ir platinimo etapa.’® Si reik§mé apima iskirtinai naujo
produkto ivedima i rinka, tod¢l Siame darbe j1 maziau aktuali.

Komercializacijos terminas taip pat glaudZiai siejasi su marketizacijos terminu, tik pastarasis
apibendrina grynai valstybés jmoniuy perorientavima i rinkos ekonomika.”’

Komercializavimas — tai komercializacijos procesas, kurio metu vairios sistemos, terpés
itraukiamos 1 komercija arba pritaikomos komercinei veiklai. Pagrindinis komercializavimo tikslas
— prekiy ir paslaugy vartojimo skatinimas, siekiant finansinés naudos.”®

Komercializavimas, nors daugeliui yra suprantamas kaip iSskirtinai ekonominis procesas, 18

tiesy yra i kultiira, kaip mogaus ir visuomenés veiklos produkta, orientuota veikla. Sia veikla

> Tarptautiniy Zodziy Zodynas. Vilnius: Alma litera, 2008, p. 384.

*SKomercializacija [interaktyvus]. [Ziliréta 2009 m. lapkri¢io 24 d.] Prieiga per interneta: <http://www.oxfordreference.
com/views/SEARCH_RESULTS.html?y=12&q=commercialization >.

*7 Marketization [interaktyvus). [Zifiréta 2010 m. sausio 5 d.] Prieiga per interneta: <http://www.merriam-webster.com/
dictionary/marketization>.

*8 Oxford English Dictionary [interaktyvus]. [Ziliréta 2010 m. sausio 5 d.] Prieiga per interneta: <http://www.ask
oxford.com/concise _oed/commercialize?view=uk>.
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sickiama iSnaudoti kulttirinius resursus bei, panaudojant jvairias marketingo komunikacijos
priemones, Siy resursy naudotojus paversti prekiy ir paslaugy vartotojais.

Kitaip tariant, komercializavimo idéjos esmé paprasta — kad bet koks daiktas, vieta ar zmogus
turi finansing verte, tod¢l, pritaikius verslo metodologija, gali biiti panaudotas siekiant pelno.

Kad bet kuris Zmoniy veiklos elementas gali biiti komercializuojamas, toks supratimas
iSsivyste ne iSkart, o buvo nulemtas liberalios rinkos formavimosi, kuris jtakojo Zzmogaus pozitrj {
versla ir kultiira kaip i potencialy pasipelnymo Saltini.

Praktiskai bet kuri kultiiros sfera gali biiti komercializuojama. Komercializacijos procesai
vyksta politikoje, ekonomikoje, moksle, net religijoje. Valstybés leidzia joms naudingus istatymus,
skatinanCius prekiy ir paslaugy vartojima, nes tai prisideda prie pacios valstybés ekonominés
geroves. Imonés, panaudodamos marketingo komunikacija, skatina savo produkcijos vartojima, tuo
didindamos savo pelna ir, jei tik tai naudinga, plésdamos savo veikla. Moksle finansiskai labiausiai
remiami tik ty sri€iy tyrimai, kurie gali duoti ap€iuopiama, akivaizdziai finansing nauda. Religiniy
SvenCiy laikotarpiai, tokie kaip Sv. Kalédos, Sv. Velykos, uzmirStant religines tradicijas,
paverciamos dovany pirkimo ir materialinés produkcijos vartojimo Sventémis.

Jei komercializacijos poveikis ekonomikai gali biiti tik arba teigiamas, t.y. duodantis teigiamy
finansiniy rezultaty, arba neigiamas, tai komercializavimo poveikis kultiirai, kaip Zmoniy socialinés
veiklos produktui, néra taip lengvai apciuopiamas.

Kaip teigé komercializavimo procesus tyrin¢jgs Edward Alsworth Ross, komercializavimas,
kuris ypa¢ nematerialing kultiira priartina prie materialios iSraiSkos, veda i savotiSka kultiiros
devalvacija.”

Siuo poziiiriu komercializavima negatyviai apibrézia JAV Prinstono universiteto internetinis
mokslo Zodynas: Komercializavimas — tai prekés arba paslaugos isnaudojimas, siekiant
maksimalaus pelno, dazniausiai paaukojant prekés ar paslaugos kokybe.*

Si apibrézima irodo elementari kapitalizmo logika. Kaip Zinia, kuo maZesni produkto
gamybos kastai ir didesné produkto pardavimo savikaina, tuo didesnis pelnas yra gaunamas. Todél
logiSka, kad Siandieningje kapitalizmo sistemoje néra tokiy verslo subjekty, kurie nesiekty
maksimalaus pelno.

Kita vertus, Siandieninéje konkurencinéje rinkoje visai gaminamai produkcijai siekiama ne
maziausiy gamybos kaSty ir didZiausios savikainos, o ieSkoma optimalaus balanso, kada,
egzistuojant konkurencinéms salygoms, produkcija biity santykinai pigiai pagaminta, pakankamai

kokybiska ir savo kaina vis dar tenkinty vartotoja (biity konkurentiska rinkoje).

*» ROSS, Edward Alsworth. Commercialization — Increasing or Decreasing? In International Journal of Ethics, Vol.
30, No. 3 The University of Chicago Press, p. 285.

% Comercialize [interaktyvus]. [Zifiréta 2010 m. sausio 5 d.] Prieiga per interneta: <http://wordnetweb.princeton.edu/
perl/webwn?s=commercialized>.
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Todeél jei 1 kultiira zvelgtume kaip verslo produkta, tai vykstanti kultiros komercializacija
reik$ty kultiros lygio ribuy susiaurinima iki ,,optimalaus® lygio. Taigi vykstanti kultiiros
komercializacija akivaizdi, o optimalaus lygio kultiiros plitima galima biity irodyti populiariosios
(pop) kultiiros egzistavimu.

Kita vertus, komercializavimas vyksta, nes tai naudinga paciai visuomenei. Kaip teigé
Richard Prebble, komercializacija yra vienintelis btidas patenkinti vieSuosius poreikius, todeél
komercializavimo procesy gyli apsprendzia pati visuomené, kada komercializacijos poreikis
adekvatus  visuomenés poreikiams.61 TaCiau finansiné nauda, kuria atneSa kultiros
komercializavimas, gali ir neatsverti komercializmuotam objektui padaryto neigiamo poveikio.

Komercializacija veikia ir informavimo priemones. Ziniasklaida jtakojama verslo tampa
pasipelnymo jrankiy, todél praranda objektyvuma ir visuomenés pasitikéjima.

Pasaulyje toks reiskinys ne naujiena. Dar 1987 m. Meyer pateikti JAV Zurnalisty darbo etikos
apklausos rezultatai parodé, kad 39 proc. laikras¢iy darbuotojy yra susidiirg su tuo, jog ju medziaga
kartais spausdinama, atsizvelgiant i reklamos uZsakovy paliepimus.®

Taip pat 23 proc. vieno prestiziSkiausiy pasaulio ekonomikos naujieny leidinio ,,Wall Street
Journal verslo ir finansy temy redaktoriai pripazino, kad reklamos uzsakovy praSymu jiems iprasta
pasalinti ar pakeisti raSomas verslo istorijas.63

Stipri finansiné priklausomybé nuo reklamos davéjy kenkia ziniasklaidos priemonés kokybei.
Verslo interesy tenkinimas siaurina objektyvios informacijos pateikimo spektra, mazina
zurnalistinio kirybiSkumo autonomiSkuma, nukencia zurnalistinio darbo principai.

Komercializacija daZniausiai lydi ne tik funkciniai komercializuojamy objekty pasikeitimai,
bet taip pat paciu objekty turinio pokyciai. Anot Edward Ross, komercializavimas neduoda
finansinés naudos tol, kol pelno siekis netampa esmine komercializuoto objekto funkcija. Jis teigia,
jog pelno motyvas ilgainiui nugali kitus motyvus, tod¢l kultiiros elementy komercializavimas gresia
moraliniu visuomeneés ,,supuvimu“.64

Taigi esminé komercializacijos problema ta, kad kultira tampa komercija, o kultiiros
elementai — verslo elementais. Tokiu Ross teiginiu galima paaiskinti, kod¢l komercializavimas
sklandziausiai vyksta tose srityse, kurios artimesnés ir labiau pritaikytos komercinei veiklai. Ir
kodél taip problematiskai komercializuojama nematerialioji kultiira: mokslas, religija ir t.t.

Kadangi pagrindinis komercializavimo tikslas yra vartojimo skatinimas, spartéjanti jvairiy

sfery komercializacija lemia ir neigiama socialinj reiSkinj — vartotojiSkumo visuomeng¢je atsiradima.

! PREBBLE, Dean Richard. Applying multiple perspectives to the design of a commercialization process. In R&D
Management, 2008 Jun, Vol. 38 Issue 3, p. 318.

62 JASTRAMSKIS, Deimantas. Reklamos ir naujieny vadyba Ziniasklaidos organizacijose: reklamuotojy jtakos
naujieny turiniui aspektas. In Tiltai. 2008, Nr. 3, p. 164.

% JASTRAMSKIS, p. 164.

4 ROSS, isnasa 59.
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Vartotojiska visuomeng detaliai apibiidina Peter Stearns: Tai tokia visuomené, kurioje dauguma
Zmoniy pagrindiniu savo gyvenimo tikslu laiko trokstamy prekiy isigijimq, kurios jiems visiSkai
nebiitinos, o visuomenés vartotojiSkumas — konsumerizmo ideologijos nulemtas naujy prekiy ir
paslaugu chroniskas pirkimas, nesant realiam jy poreikiui, dé¢l ju trumpalaikiSkumo, neatsizvelgiant
i poveiki aplinkai.®®

Komercializuotoje kultiiroje Zmonéms biidingos nuostatos, kad kiekviena pasirinkima
gyvenime reikia vertinti pagal tai, koki malonuma ir materialinius privalumus Sis gali suteikti.
Neveltui ekonomisto Paul Ekins teigiama, jog komercijos visuomenéje prekiy ir paslaugy
vartojimas — fai tiesus kelias | asmenine laime, aukStesnj statusq visuomenéje ir nacionaling
sékme.®

Apibendrinant, terminas komercializacija  apibrézia reiSkini, kada, igyvendinant
komercializavima, skatinamas jvairiy sistemy, terpiy itraukimas i komercija arba pritaikymas
komercinei veiklai. Dél komercinio modelio pritaikymo, komercializuojamas objektas patiria
funkcinius ir kokybinius pokycius, kurie daznai biina negatyviis. Komercija ilgainiui uzgozia
kultiirini komercializuojamo objekto turini, todél pasaulyje ypa¢ nukenc¢ia nematerialusis produktas:
plinta vartotojiSkumas, bandoma komercializuoti i§ pazitiros nekomercinius dalykus: moksla,

menus, religija, socialing sfera ir kt.

2.2 Socialiniy medijy komercializavimo aspektai

Nuo pat socialiniy medijy iSpopuliaréjimo Sio amziaus pradzioje, ilga laika 1 Sias medijas
buvo zidrima tik kaip 1 eiling ,,vieta internete, kur galima pabendrauti, susipazinti su naujais
Zmoneémis, atnaujinti nutriikusius rySius su senais draugais ir pan. Taciau kiek véliau buvo suvokta,
kad socialinés medijos pacios savaime yra labai vertingos, nes jose sukaupiama asmenin¢ daugybés
vartotojy informacija, kuria galima panaudoti komerciniais tikslais. Kitaip tariant, buvo suprasta,
kad komercializuojant, t.y. pritaikius verslo modeli Sioms medijoms, biity galima neblogai
pasipelnyti.

Nors dar nebuvo aiSkios socialiniy medijy komercializavimo strategijos (jos néra ir dabar),
imones 1 socialiniy medijy versla émé investuoti milijonus. Pavyzdziui ,,Facebook.com* pirmaja

investicija — 500 tikst. JAV doleriy 2004 m. gavo i§ ,,PayPal* elektroniniy atsiskaitymu imonés

% Why Overcoming Consumerism? [interaktyvus]. [Zitiréta 2009 m. geguzés 24 d.]. Prieiga per interneta:
<http://www.verdant.net/society.htm>.

56 SIMON-BROWN, Vivian. Sustainable living — Strategies for breaking the cycle of work and spend. In International
Journal of Sustainability in Higher Education [interaktyvus]. 2000, Vol. 1, Issue 3, p. 291. [zitiréta 2009 m. sausio 14
d.]. Prieiga per interneta: <http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewContentltem.do?contentType=Article&
contentld=1502515>.
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savininko Peter Thiel. Po mety rizikos kapitalo jmon¢ ,,Accel Partners®, matydama auganti
»Facebook.com* potencialg, investavo 12,7 min. JAV doleriy, o kompanija ,,Greylock Partners* -
net 27,5 min.?’

Panasiy investicijy sulauké ir kitos socialiniy medijy imonés. ,,Myspace.com® 2006 m. gavo
net 900 min. JAV doleriy i ,,Google* korporacijos uz leidima taikyti svetaingje ,,Google*
reklaminius skydelius ir paie§kac.68 ,» Twitter.com® taip pat gavo 55 min. JAV doleriy i$ rizikos
kapitalo imoniy.*’ Po tokiy milZinisky investiciju pasaulyje kilo aziotazas dél investavimo i
socialiniy medijy versla.

Nepaisant to, | socialiniy mediju investicijas buvo ziiirima dvejopai. Vieniems atrodé, jog
socialiniy medijy imoniy verté yra dirbtinai iSaukStinta ir investuoti ,,dél mados* neapsimoka.70 Dar
kiti, tuo tarpu, sitilé milijardus JAV doleriy uz socialiniy medijy imoniy pardavima. Antai 2006 m.
pasklido gandai apie ,,Facebook.com* pirkéja — privacia imong, pasiiiliusia net 2 mlrd. JAV doleriy
uz ,,Facebook* platfonnq.ﬂ

Taciau vis daugiau diskusijy émé kilti socialinés medijos vartotojy tarpe dél to, kaip socialiniy
medijy komercializavimas paveiks pacius $iy mediju vartotojus bei kokybinius mediju rodiklius.
Neabejotinai, socialiniy mediju komercializavimas turi itakos $iy mediju kokybei ir tuo paciu
vartotojams. D¢l komercijos dominavimo yra veikiama socialiniuose tinkluose dalyvaujanciuyju
zmoniy komunikacija, santykiy kiirimas, o dél vyraujan¢io komercinio turinio ir pasauléziiira.

Komercializacijos poveikis socialiniy mediju kokybiniams rodikliams ypa¢ aktualus, nes
paliecia visus medijos vartotojus. DaZniausiai socialinés medijos kokybé nukencia tada, kai Salia
pagrindiniy socialinés medijos funkcijy (pvz. socialiniy santykiy kiirimo, komunikacijos)
Itvirtinamas komercinis aspektas, kuris tampa svarbiausiu.

Komercinis aspektas, vartotojy atzvilgiu, socialin¢je medijoje gali bti itvirtinamas trejopai:

1) Apmokestinant naudojimasi socialine medija ar kai kurias medijos funkcijas;
2) Ivedant i socialing medija komercini turini;

3) Integruojant jterptines komercines platformas.

57 Facebook [interaktyvus]. [Zifiréta 2010 m. sausio 9 d.]. Prieiga per interneta: <http://en.wikipedia.org/wiki/
Facebook>.

MySpace [interaktyvus]. [Zifiréta 2010 m. sausio 9 d.]. Prieiga per interneta: <http://en.wikipedia.org/wiki/Myspace>.
% Twitter Raises $35 Million [interaktyvus]. [ZiGiréta 2010 m. kovo 3 d.]. Prieiga per interneta:
<http://bits.blogs.nytimes.com/2009/02/13/twitter-raises-35-million/>.

" RICE, Eric. Social Media As an Investment [interaktyvus]. [Zifiréta 2010 m. balandzio 17 d.]. Prieiga per interneta;
<http://ezinearticles.com/?Social-Media-As-an-Investment&id=4169281>.

" Facebook, i$nasa 67.
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Visiskas ar dalinis (tik tam tikry funkciju) socialiniy medijy apmokestinimas kelia ypa¢ daug
prieStaravimy. IS vienos pusés yra vartotojai, kurie nenori jokiy apribojimy, i§ kitos — socialiniy
tinkly savininkai, kurie savo nuosavybéje mato didelj finansini potenciala.

Kad socialinés medijos apmokestinimas yra zalingas paciai medijai, irodo lietuviskos
socialiniy tinkly svetainés ,,One.lt* pavyzdys. Kai tik atsirado alternatyva ,,One.lt*, Siuo atveju tai
buvo ,Facebook.com® su daugybe inovacijy, ,,One.lt“ émé prarasti net lojalius vartotojus.
Vartotojai émé masiskai ,,migruoti i§ ,,One.lt ir registruotis ,,Facebook.com®. Pagrindiné to
priezastis - visos ,,One.lt* svetainés galimybés ¢ia buvo nemokamos, be to ,,Facebook.com‘
sugalvojo, kaip dar kitaip pritraukti vartotojus: jvairiis zaidimai, testai ir kt. Kaip rodo tyrimu
bendrovés ,,Gemius Audience* atlikti tyrimai, per 2009 metus ,,One.lt* tokiu biidu neteko apie 100
tikst. vartotojy — lietuvisSkoms socialiniy tinkly svetainéms tai gana didelis skai¢ius.”” I[domu ir tai,
kad Lietuvoje, 2010 m. duomenimis, ,,Facebook.com* uZsiregistrave jau apie 600 tiikst. vartotojuy,
tuo tarpu kaimyninéje Latvijoje tik apie 100 tiikst. vartotoju.” Toks skirtumas yra todél, kad latviski
socialiniai tinklalapiai zymiai maziau komercializuoti ir jose daugiau nemokamy funkcijy. Pvz.
»Draugiem.lv (,,Frype.lt analogas) tituliniame puslapyje nerasime nei vienos reklaminés zinutés.
Visos ,,.Draugiem.lv* funkcijos nemokamos. Latviai taip pat turi ,,One.lt* versija ,,One.lv. Kaip
parodé¢ 2009 m. statistika, ,,One.lv lankytoju skaiCius taip pat smarkiai krito, o tuo tarpu
,.Draugiem.lv* — augo.”

Taigi atitinkamo komercinio modelio pritaikymas socialiniame tinklalapyje daro didelg itaka
svetainés lankytojy migracijai 1 kitus socialinius tinklalapius. Kita vertus, net ir esant stipriam
tarptautiniam konkurentui, tokiam kaip ,,Facebook.com®, nacionalinés socialiniy tinkly svetainés
atsilaikyti gali, ta¢iau tam reikalingas atitinkamas socialinés medijos verslo modelis arba visiskas jo
nebuvimas.

Populiariy tarptautiniy socialiniy mediju apmokestinimas gali susilaukti labai didelio
vartotojy nepasitenkinimo. 2009 m. pabaigoje pasklido gandai, jog nuo 2010 m. liepos ménesio
ketinama apmokestinti naudojimasi socialiniy tinkly svetaine ,,Facebook.com®. Nors informacija
nebuvo oficiali, kilo didziulis ,,Facebook.com* vartotoju nepasitenkinimas. Daugelis vartotoju
piktinosi ,,Facebook.com® apmokestinimo galimybe. Susikiiré jvairios milijoninés tam
prieStaraujanciy vartotojy grupés pacioje ,,Facebook.com® sistemoje, teigiancios, jog paliks

,Facebook.com® jei §is bus apmokestintas.

2 Kur link juda one.lt vaigzdé. [interaktyvus). [Zifiréta 2010 m. sausio 9 d.]. Prieiga per interneta:
<http://www.marketer.lt/kur-link-juda-onelt-zvaigzde-3256.htm>.

7 Create an add [interaktyvus]. [Zitiréta 2010 m. balandZio 9 d.]. Prieiga per interneta:
<http://www.facebook.com/ads/create/>.

™ Ten pat.
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,Facebook.com* kiréjas ir prezidentas Mark Zuckerberg buvo priverstas vieSai paneigti
tokius gandus.” Tai rodé, jog socialiniy medijy komercializavimas, apmokestinant medija kaip
paslauga, daugeliui socialiniy medijy vartotoju yra nepageidautinas ir nepriimtinas.

Diskutuotina, ar socialiniy medijy apmokestinimas i§ vis neprieStarauja paciai socialinés
medijos idéjai (neribojamas socialiniy santykiy kiirimas, nevarzoma socialiné komunikacija), nes
bet koks mokestis visada sudaro apribojimus vartotojams. Bitent dél ty paciy atsirandanciy
apribojimy socialiniy medijy vartotojai ir ieSko naujy galimybiy kitose socialiniy tinkly svetainése.
Juolab, kad bet kuris pazenges kompiuteriy vartotojas gali pats laisvai susikurti alternatyvia
socialing medija, socialiniy tinkly sistemas (pvz. naudodamasis “Ning.com®, taip pat socialiniy
medijy programiné {ranga: ,,Wordpress®, ,,Joomla“, ,,phpFox* ir kt.).

Taigi visiskas ar dalinis socialiniy tinkly svetainés komercializavimas ivedant mokesc¢ius uz
naudojimasi svetaine — tai apribojimai vartotojams, kuriy vartotojai stengiasi i§vengti, ieSkodami
naujy alternatyvy naudojamoms medijoms.

Kitas komercializavimo biidas - komercinio informacinio turinio i socialing medija ivedimas.
Tai ne kas kita, kaip reklaminio turinio pateikimas bei prekiy ir paslaugy vartojimo skatinimas
pacioje socialinéje medijoje.

Reklaminis turinys 1 socialiniy medijy turini gali biti ijvedamas dviem biidais: a) iSnaudojant
reklamai numatytas reklamavimosi sistemas socialinéje medijoje (pvz. reklamjuostes (angl.
banners), tekstiniy nuorodu skydelius: ,,Google AdWords*, ,,Facebook Advertising* ir pan.) arba b)
komerciniam subjektui skleidZiant reklaming informacija kaip medijos dalyviui.

Pirmuoju atveju, uztenka paruosti reklaminj praneSima ir susimokeéti uz reklama socialinés
medijos savininkui. Antruoju atveju imonei reikia nuolat planuoti bei vykdyti komunikacija
socialingje erdvéje: kaip medijos dalyviui, uzsiimti vieSyy rySiy veikla, bendrauti su Kkitais
socialiniy medijy dalyviais, formuoti teigiama {vaizdi apie imong ir jos produkcija.

Sunku pasakyti, kuris i$ Siy biiduy duoda didesni efekta, nes kiekvienas turi savy privalumy ir
savy trikumuy. Pirmojo budo didZiausias privalumas tas, kad galima susiplanuoti reklamos iSlaidas,
lengviau pasiekti tikslini vartotoja, taciau tokia reklama kainuoja daugiau. Pvz. lietuviskoje
svetainéje ,,One.lt*, norint patalpinti didesng¢ reklamjuostg puslapio virSuje ménesiui, tekty sumokéti
keliasdesimt tiikstangiy lity.”® ,,Google AdWords* sistema uZ viena potencialaus kliento nukreipima
1 reklaminj ar imonés puslapi reikia moketi tik apie 25 centus.”” Tuo tarpu ,,Facebook Advertising*

reklamavimosi programa reklamos davéjams siiilo dar didesnes galimybes: galima ne tik pasirinkti,

7 Facebook neigia gandus apie mokescio jvedimq [interaktyvus]. [Zitiréta 2010 m. sausio 11 d.]. Prieiga per interneta:
<http://www.delfi.lt/news/economy/I Tbussines/facebook-neigia-gandus-apie-mokescio-ivedima.d?id=27739083>.

7% Reklamos ikainiai [interaktyvus]. [Zifiréta 2010 m. sausio 9 d.]. Prieiga per interneta: <http://reklama.one.lt/index.
php?page=reklama

7 Google AdWords [interaktyvus]. [Zifiréta 2010 m. sausio 9 d.]. Prieiga per interneta: <http://www.google.com/
adwords
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kokio amziaus, kokios lyties Sios socialinés medijos vartotojams bus rodomas reklaminis
praneSimas, bet taip pat vartotojus diferencijuoti pagal tikslia gyvenamaja vieta, Seimyning padeéti,
mokamas kalbas, i§silavinima, pomégius, interesus, seksualing orientacija.”®

Antrasis reklaminio turinio jvedimo biidas jmonéms beveik nieko nekainuoja, be to gali buti
zymiai efektyvesnis nei pirmasis, taciau reikia skirti daug laiko socialiniy santykiy su kitais medijos
vartotojais kiirimui: jei reikia, pasamdyti socialiniy medijy specialista, kuris planuoty ir igyvendinty
komunikacija socialiniame tinkle — jgauty socialinés medijos vartotoju pasitikéjima, bendrauty ir
bendradarbiauty socialiniuose tinkluose.

Pavyzdziui, Jennifer Wakefield i§ JAV ekonomikos vystymo instituto atliko eksperimenta,
uzsiregistravusi populiariausiose socialiniy tinkly svetainése. Eksperimentui ji uzsibrézé tiksla
pritraukti kuo daugiau filmo kur¢jy filmuoti jos gimtajame Orlando mieste. Ji socialiniuose
tinkluose ,,Facebook.com®, ,MySpace.com®, ,Twitter.com* pradéjo pasakoti apie puikiai
filmavimams tinkanc¢ia Orlando miesto aplinka, socialiniuose tinkluose ieSkoti rySiy su
prodiuseriais, scenaristais, aktoriais. To pasekoje buvo paveikta atitinkamy socialinés medijos
vartotoju nuomoné ir per nepilnus metus kiirybiniy grupiy skaicius, filmuojanciy Orlando mieste,
isaugo 70%.”

Daugelis imoniy, neiSmanydamos socialiniy medijy specifikos, naudojasi ir Kkitais
(tradiciniais) buidais — reklaminés informacijos brukimu (angl. flood), ,,virusinés“ (angl. viral)
reklamos skleidimu ir kitomis priemonémis. To pasekoje vartotojai ima ignoruoti reklaminj turinj,
maziau pasitikéti socialinéje medijoje pateikiama informacija, tampa sunku atpazinti reklamini
turini ir atitinkamai i ji reaguoti.

Kaip minéta, daZnai toks turinys pateikiamas kaip ,,virusiné* reklama. Virusiné reklama — tai
tokia reklama, kuri atrodo ne kaip reklama, o kaip paprastas praneSimas, ir yra labai sunkiai
a‘[paiistarnas.80 Socialiniuose tinkluose veikian¢ios imonés daznai naudoja §i ,,subtily
reklamavimosi biida, nors Lietuvoje placiausiai vis dar naudojamas tradicinis reklaminés
informacijos ,,brukimas®.

Nepaisant to, 2009 m. kokybiska virusing reklama sukiré ir i ,,Youtube.com* portala
patalpino lietuviskas prekybos centry tinklas ,,IKI*, kurj valdo UAB , Palink“."'

8 Facebook advertising [interaktyvus]. [Zifiréta 2010 m. sausio 9 d.]. Prieiga per interneta:
<http://www.facebook.com/advertising/>.

7 SWEARINGEN, Jake. Four Ways Social Networking Can Build Business [interaktyvus]. [Zifiréta 2010 m. sausio 9
d.]. Prieiga per interneta: <http://www.bnet.com/2403-13070 23-219914.html>.

YViral marketing [interaktyvus]. [ZiGiréta 2010 m. sausio 9 d.]. Prieiga per interneta: <http://www.marketingterms.com/
dictionary/viral marketing/

8UIKI gelytes policijai [interaktyvus]. [Zifiréta 2010 m. sausio 9 d.]. Prieiga per interneta: <http://www.youtube.com/
watch?v=45FJOUHLT3Y &feature=player embedded>.
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Sis virusinis reklaminis klipas buvo sukonstruotas taip, jog bty sunku suprasti, jog tai
reklama. Net reklaminio klipo pavadinimas ,,Youtube.com® sistemoje buvo specialiai parasytas su
klaidomis. Klipas buvo $maikstus ir greitai plito interneto erdvéje.

Video klipe nufilmuotas ant galinés policijos masinos sédynés sédintis jaunas vairuotojas
Rimvydas, kuris vir§ijo greitj ir teisinasi policininkams skubéjes i paskutini semestro egzaming.
Policininkas pasako, jog iSsisukti nepavyks, todél jam bus raSomas protokolas. Jaunuolis pabando
pareigiinams pasiiilyti kysj, taciau supranta, kad su 12 lity suma piniginéje iSsisukti nepavyks, todél
pasiiilo policininkams 70 Lt vertés ,,IKI* prekybos tinklo korteles, kurias sakosi laiméjes anadien,
kai apsipirkingjo Siame prekybos centre. Policininkus $is pasitilymas Sokiruoja.

Taigi tai tik vienas i§ virusinés reklamos socialin¢je medijoje pavyzdziy. Pazymétina, jog
vartotojo, kuris ikélé $ia reklama, profilyje buvo dar pora UAB ,,Palink* video reklamuy.

Virusing teksting reklama vartotojui dar sunkiau atpazinti. Skirtingai nei video, foto virusinéje
reklamoje, ¢ia néra aktoriy, kuriy vaidyba i8duoty, jog tai reklama. Tokia reklama daznai paskelbia
socialiniuose tinkluose uzsiregistraves vartotojas, kuri sunku bty jtarti reklamavimu. Daznai tokie
vartotojai reklama pateikia pasakojimo kontekste, daznai kaip komentarg prie populiariy skaitomy
tinklaras¢iy straipsniy, nuorody, komentary ir panasiai. Pavyzdziui — Vartotojas X: ,,AS taip pat
dalyvavau mitinge prie Seimo. GriZau namo patriotiSkai nusiteikgs, tai dar uZsukau | prekybos
centra ,,X* ir nusipirkau naujus batus — nes ten dabar labai didelés nuolaidos avalynei.” Taigi iSkyla
dvi Sio pasisakymo socialiniame tinkle vertinimo galimybés. Viena vertus tai gali biiti paprastas
detales mégstancio Zmogaus pasisakymas, tac¢iau gali biiti ir paslépta virusiné reklama kuria
socialiniame tinkle skatinamas komercinés produkcijos vartojimas.

Dél Sios priezasties, socialiniy medijy vartotojams, kartais net to nesuvokiant, yra brukama
komerciné informacija. Vartotojas ima kritiSkiau vertinti socialinése medijose pateikiama turini,
suabejoja socialinés medijos kokybe.

Reklama socialiniy medijuy vartotojus kartais pasiekia netikétai. Pvz. ,,One.lt“ 2008 m.
visiems S§ios svetainés vartotojams prieS pat Sv. Kalédas sudaré¢ galimybg dalyvauti kavos
importuotojo uzsakytame zaidime. Kiekvienas §io tinklapio vartotojas gal€jo nusiusti kalédini laiSka
— atvirutg su ,,sniego seniu* savo draugui, kitam $io tinklapio vartotojui. Taciau kartu su Sia atvirute
gavéjas gaudavo ir reklamini kavos importuotojo teksta.

Komercializacija paveikia socialiniy medijy vartotojy tarpusavio bendravima. Vartotojas ima
atsargiau vertinti nemokamus pasitilymus socialinéje medijoje, taip pat vengia atviry reklaminiy
nuorody. Nukencia ir santykiy kiirimas tarp vartotojy. DaZznai vartotojai nepatikliai zitri |
nepazistamus zmones, sitilanc¢ius pridéti juos prie savo profilio draugy rato. Daznu atveju tai btina

pseudo-vartotojas (imon¢) turinti komerciniy plany ir siekianti kuo labiau iSplésti savo socialiniy
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rysiy tinkla svetaingje, kad véliau skleidziama reklaminé informacija pasiekty kuo didesni Zzmoniy
skaiciy.

Pavyzdziui, $io darbo autoriui atliekant eksperimenta svetaingje ,,One.lt”, tokiu biidu, pleciant
socialinj tinkla, per kelias dienas pavyko prisidéti 1000 vartotoju | grupés kontakty saraSa. Taip
atsirado galimybé visiems 1000 vartotojy parasyti zinutg ir paprasyti, kad kiekvienas juy i grupg
pakviesty dar po kelis zmones. Po $io laisko grupés kontakty skaicius iSaugo iki 1400. Taigi, jei ta
pati nieko nekainuojanti eksperimentg biity atlikusi imoné, tai tikriausiai visi tie Zmonés biity gave
reklaminio turinio Zinutes.

Taigi kuo labiau socialiniy tinkly svetain¢je iSple¢iamas vartotoju socialinis tinklas, tuo
daugiau vartotojy galima paveikti tam tikra informacija. Tokiu btidu socialiné medija tampa pigia ir
puikia terpe prekiy ir paslaugy vartojimui skatinti.

Treciasis socialiniy medijyu komercializavimo budas — iterptiniy komerciniy sistemy
integravimas | socialing medija. Tokios iterptinés sistemos dazZniausiai pasireiSkia kaip socialinés
medijos funkcinis ,,priedas”, daznai naudojamas dar ir tam, kad pritraukti kuo daugiau medijos
vartotoju. Tokie priedai gali buti jvairls zaidimai, viktorinos, testai. Pavyzdziui ,,Facebook.com®,
sistemoje — ,,Zynga“ korporacijos zaidimai: ,,MafiaWars®, ,,Texas HoldEm Poker*, ,,Farmville ir
kt. ,,Zynga*“ platforma taip pat integruota ir i ,,MySpace.com®, ,,Tagged.com* socialiniy tinkly
svetaines. Kasdien ,,Zynga*“ zaidimus zaidzia milijonai vartotojuy. Pavyzdziui ,,Farmville® kasdien
vidutiniSkai zaidzia 27 mln. unikaliy vartotojy, ,,Texas HoldEm Poker* — 6 mln., ,,MafiaWars* — 5
min.?? 1§ viso »Zynga® zaidimus ,,Facebook® socialiniame tinkle zaidZia net puseé, t.y. 200 mln.
»Facebook.com* vartotojy. Dalis $iy zaidimy funkcijy yra mokamos, Zinoma, mokéti néra bitina,
taciau daug vartotojy, norédami jgauti papildomy galimybiy (pranaSuma) zaidziant Siuos zaidimus,
uz Sias funkcijas moka. Kaip Zinia, ,,Zynga“ kompanijos pelnas 1§ Siy socialiniy medijy Zaidimuy,
neoficialiais duomenimis, siekia 200-300 mln. JAV doleriy per metus, o pati kompanija vertinama
net 1 mlrd. doleriy.®

Tokiomis jterptinémis komercinémis platformomis 1§ dalies galétuméme laikyti ir ,,Google
AdSense programa, kuri, pateikdama reklama socialiniame tinklalapyje reklaminio skydo
pavidalu, leidZia socialiniy mediju savininkams uZsidirbti, jei puslapio vartotojai paspaudZia

,,AdSense* reklaming nuorodat.84

%2 Zynga [interaktyvus]. [Ziiiréta 2010 m. balandzio 19 d.]. Prieiga per interneta: <http://statistics.allfacebook.com/
developers/single/zynga/27/>.

% Eric Eldon. The Latest Stats on Zynga: New Traffic, Revenue and a $1 Billion Valuation? [interaktyvus]. [Ziliréta
2010 m. balandzio 19 d.]. Prieiga per interneta: <http://www.insidesocialgames.com/2009/11/23/the-latest-stats-on-
zynga-new-traffic-revenue-and-a-1-billion-valuation/>.

¥ Google AdSense [interaktyvus]. [Zifiréta 2010 m. balandzio 19 d.]. Prieiga per interneta: <https://www.google.com/
adsense/login/en_US/index.html>.
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D¢l panasiy iterptiniy komerciniy sistemy socialiniy medijuy svetainése, vartotojams nuolat
brukamas komercinis turinys, sitilomos pramogos, uz kurias véliau praSoma susimokéti. Socialiniy
medijy vartotojas { savo profili nuolat gauna jvairiausius reklaminius pasitilymus, pakvietimus
prisijungti prie minéty jterptiniy komerciniu platformy: pvz. ,,Facebook.com® svetainéje
rekomenduojama zaisti ,,Zynga* zaidimus, sitiloma ,,baksteléti* jvairias Zaidimy nuorodas.

Taigi socialiniy medijy komercializavimo procesas veikia ne tik imoniy rezultatus, bet ir visa
virtualiaja socialing erdve, taip pat daro poveiki interneto vartotojo pasauléZzitirai ir yra vienas i$
vartotojiSkuma skatinanc¢iy veiksniy. Dél socialiniu mediju ir ju funkciju apmokestinimo
vartotojams yra sudaromos pilnaverc¢io naudojimosi Siomis medijomis kliiitys, kurias vartotojai
stengiasi apeiti. D¢l Sios priezasties ir didelio socialiniy terpiy internete pasirinkimo, sumazeja
apmokestintos medijos vartotojy skaiCius, vartotojai ima tendencingai ieSkoti maziau
komercializuoty medijy alternatyvy.

D¢l socialinése medijose agresyviai brukamo komercinio turinio, vartotojas praranda daug
laiko, kurj galéty praleisti turiningiau. Socialiniy medijy vartotojui nuolat tenka gaisti laika skaitant
nenaudingus reklaminius praneSimus, kurie brukami ar pateikiami kaip virusiné reklama,
atsisakinéti jvairiausiy pakvietimy ir kitokiy komerciniy pasitlymuy.

Komercinés informacijos perkrova apsunkina naudojimasi pacia medija, uzgozia kokybiska
Siy mediju turini, todél diskutuotina, ar socialiniy medijy komercializavimas laikytinas perspektyviu
ir ilgalaikiu procesu. Galbiit ilgainiui socialiniy medijy vartotojai, siekdami palengvinti tarpusavio
komunikacija, $iy medijuy turinyje iSmoks atpazinti komercija ir ims ieskoti naujy komerciniu
turiniu neapkrauty Siy mediju alternatyvy. Tacdiau tam dar reikia, kad susiformuoty socialiniy

medijy vartojimo kultura ir vartotojai atrasty tikraja socialiniy medijy paskirti.

2.3 Komercija tarptautinése ir nacionalinése socialinése medijose

Pries pradedant analizuoti komercija tarptautinése ir nacionalinése socialinése medijose, biity
tikslinga apsibrézti pastaryjyu medijy savokas bei argumentuoti, kodél iSskirtos biitent tokios
socialiniy medijy kategorijos.

Tarptautinés socialinés medijos — tai globalios socialinés medijos, kurioms budinga plati
vartotojy geografija ir labai didelis vartotoju skaicius, daznai siekiantis keleta deSimc¢iy ar Simty
milijony. Siy medijy socialiniai tinklai apima vartotojus i§ viso pasaulio. Tarptautinése socialinése
medijose daZniausiai taikomas universalus komercinés informacijos pateikimo modelis. Tokiam

modeliui budingas ,,geotargetingas®™ (angl. geotargeting) — siunfiamos vartotojams komercinés
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informacijos diferencijavimas pagal aktualuma regionui. Tarptautiniy socialiniy medijy pavyzdziai:
»Facebook.com*, ,,Orkut.com® ir panasiai.

Nacionalinés socialinés medijos — tai vietinés reikSmés socialiniai tinklalapiai, kuriuose
dominuoja vienos valstybés ar regiono vartotojai. Siose medijose komerciné informacija pateikiama
numatytaja kalba, todél nebiitina atsizvelgti 1 kalbinius Siy medijy vartotoju skirtumus. Taip pat
nacionalinés reikSmés medijose dél kalby barjero nebuvimo, galima ivairesné komercinés
informacijos sklaida: pvz. vietinés reikSmés medijose vartotojai dazniau gauna reklaming
informacija 1§ tinklalapio administratoriy, i tinklalapio dizaina galima lengvai integruoti vietos
vartotojams gerai zinomus prekés Zzenklus ir t.t.. Tokiy mediju pavyzdziai: ,,Tuenti.com®,
,Boyfriend.dk“, ,,Rate.ee®, ,,One.lt".

Siy dvieju kategoriju isskyrimas leidzia pazvelgti i socialiniy mediju komercializavimo
tendencijas, kadangi komercinés naujovés, kurios pasiteisina tarptautinése socialinése medijos,
daznai po kiek laiko biina pritaikomos ir nacionalinés reikSmés medijose. Pvz. ,,Facebook.com*
sistemoje iSpopuliaréjes bei didelés finansinés sékmés susilaukgs ,,Zynga™ kompanijos zaidimas
,Farmville® dabar turi savo analoga — ,,Ferma®, ,,Frype.lt socialiniame tinkle.*®

Tarptautinés ir nacionalinés reikSmés medijose gali buti taikoma panasi komercinés
informacijos pateikimo metodika. Taciau egzistuoja Siy medijy komercializuotumo apimciy
skirtumai. Tarptautiniai socialiniai tinklalapiai dél milzinisko vartotojy skaiCiaus gali surinkti
dideles pajamas i§ tradicinés internetinés reklamos, todél jose, siekiant islaikyti dideli vartotoju
skaiCiy, praktiSkai neapmokestinamos pagrindines medijy funkcijos.

Nacionalinés reikSmés medijos uz reklama surenka mazesnes 1éSas, todél daznai, socialinés
medijos imonei siekiant maksimalios finansinés naudos, biina apmokestinamos §iy medijy
funkcijos: pvz. tenka susimokéti, jei norima paraSyti informacini teksta spalvotomis raidémis ir
panasiai (pvz. ,,One.lt* atvejis).

Tiek nacionalinése, tiek tarptautinése socialinése medijose su komercija vartotojas gali

susidurti 3 atvejais:

a) Saveikoje su pirminémis medijos funkcijomis: kada siiloma susimokéti uz naudojimasi
pacia medija (svetainés, jos esminiy funkcijy visiSkas arba dalinis apmokestinimas);

b) Saveikoje su tinklalapio turiniu (angl. frontend) (tradiciné internetiné reklama);

¢) Saveikoje su kitais medijos vartotojais (imoniy profiliai, kity vartotoju siun¢iama

komerciné informacija, rekomendacijos).

% Ferma [interaktyvus]. [Zitiréta 2010 m. balandzio 19 d.]. Prieiga per interneta: <http://www.frype.lt/ferma>.
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Pirmuoju atveju, egzistuojant visiSkam medijos apmokestinimui, visi vartotojai traktuojami
kaip klientai, jiems neleidziama naudotis socialiniy tinkly svetaine, tol, kol nesusimokéjo
atitinkamo dydzio mokesc¢io. Tai auks$Ciausias socialiniy medijy komercializavimo laipsnis.
Visiskas apmokestinimas biidingas toms socialiniy tinkly svetainéms, kuriose dominuoja specifinis
turinys. Pvz. uzdary verslo bendruomeniu, erotiniy pazinciy tinklalapiai.

Dazniausiai pasitaikantis yra dalinis socialinés medijos apmokestinimas (pvz. ,,Paltalk.com®,
»Fling.com®, ,One.lt*, ,Darnipora.lt ir kt. atvejai). Kartais dalinis apmokestinimas ivardijamas
kaip ,,Premium* narysté, suteikianti tam tikras privilegijas ir leidzianti naudotis papildomomis
socialinio tinklo funkcijomis (pvz. svetainés nariy paieska ir pan.).*

Siuo metu toks socialiniy mediju apmokestinimo modelis vis re¢iau taikomas, nes dél
technologiju adaptavimo paprastumo atsiranda vis daugiau nemokamu socialiniy mediju
alternatyvy.

D¢l to, bijant prarasti daugybg vartotojy, nesiryZtama apmokestinti ir populiariy socialiniy
tinkly svetainiy funkciju (,,Facebook.com®, ,,MySpace.com®), nors, kaip minéta, tokiuy gandy bita.
Kita vertus, yra nezinoma, kiek vartotoju funkcinio apmokestinimo atveju biity prarasta.

Antru atveju, vartotojas socialiniame tinklalapyje susiduria su tradiciniu internetinés reklamos
pateikimu (reklamjuostés, reklaminis tekstas, ivairios nuorodos). Vartotojui tiesiog pateikiama
reklama socialinio tinklalapio aplinkoje, uz kuria sumoka socialiniame tinklalapyje
besireklamuojancios imonés. Nors $is komercializavimo metodas yra paprastas, taciau vis dar
populiariausias ir atneSa nemaza pelna socialiniy medijy savininkams.

Treciuoju atveju, komercing informacija vartotojai gauna i$ kity socialinés medijos vartotoju,
suinteresuoty reklaminés informacijos skleidimu. Tai gali buti imonés, susikiirusios savo profili,
taip pat vartotoju ,,profilio draugai®, siunc¢iantys reklamines rekomendacijas, pakvietimus prisijungti
prie imoniy ar prekés zenkly gerbéju (angl. fans) socialinio rato. Toks komercinés informacijos
pateikimas nieko nekainuoja, taciau gali biiti labai efektyvus, nes vartotojai linkg pasitikéti Zmoniy
1§ pazistamyjy rato rekomendacijomis.

Komercinés informacijos kiekiai socialiniuose tinkluose taip pat gali varijuoti. Antai,
prisijungus prie ,,Facebook.com* pradiniame puslapyje nerasime nei vieno reklaminio skydelio. Si
medija mazai komercializuota. O pagrindines pajamas ,,Facebook® imoné gauna i§ ,,Facebook
Adverising* programos, kurios skydeliai subtiliai pateikiami kai kuriy ,,Facebook.com* puslapiy

desingje. ,,Facebook* kompanija 1§ reklamos Siuose skydeliuose 2009 metais uzdirbo 310 mln. JAV

% LYONS, Daniel. It’s Time to Pony Up [interaktyvus]. [Zifiréta 2010 m. balandzio 19 d.]. Prieiga per interneta:
<http://www.newsweek.com/id/208163>.
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doleriy.®” Turint galvoje, kad §iuo metu ,,Facebook.com* turi 400 mln. vartotojy — tai labai mazas
uzdarbis.

Taip pat Sioje ir panaSiose socialiniy tinkly svetainéje vartotojas su komercija gali susidurti
gaudamas pakvietimus, pasitilymus (angl. suggestions) prisijungti prie komerciniy profiliy.
Pavyzdziui, jei paprasti vartotojai dazniausiai kuria profilius — ,,Vardas Pavardé®, tai komerciniy
vienety profiliy pavadinami atitinkamai — ,,Imonés pavadinimas* (pvz. ,,Vairavimo mokykla*). Taip
pat Sioje socialingje svetainéje imonés kuria ir savo puslapius (angl. pages), kuriuose pateikia
komercing informacija, organizuoja jvairius konkursus potencialiems jmonés klientams. Taip pat
imon¢ medijos vartotojus kviecia prisidéti prie jos ,,Facebook* puslapio gerbéju (fanu) rato. Tokiu
budu vis daugiau kity ,,Facebook.com® vartotoju turi Sansa pamatyti §i komercini imonés puslapi
kaip esamy gerbéju rekomendacija (angl. suggestion).

»Facebook.com® socialiniy tinkly svetainéje vartotojas retai susiduria su informacijos
brukimu (angl. flood), nes ,,Facebook® sistemoje yra idiegta brukalo (angl. spam) prevencijos
technologija. Jei vartotojas ta pacia zinute su reklamine nuoroda ima siuntinéti daugeliui kity tinklo
vartotoju, tuomet toks vartotojas gali baiti laikinai uzblokuojamas, o blogiausiu atveju —
panaikinama jo naryste tinklalapyje.

»Facebook.com* vartotojas taip pat daznai susiduria ir su ,,Zynga“ zaidimy pasitila, kuomet
kity vartotoju arba ,,Facebook® sistemos yra pakvie¢iamas pazaisti.

Nepaisant to, komercijos kiekio pozilriu, ,Facebook.com® svetainé yra mazai
komercializuota. UZ naudojimasi svetaine nereikia nieko mokéti, su komercija vartotojas susiduria
netiesiogiai tik per ,Facebook Advertisement* skydelius, taip pat gaudamas komercinius
pasiiilymus, rekomendacijas 18 kity ,,Facebook.com* vartotoju.

Tuo tarpu nacionaliné socialiniy tinkly svetainé ,,One.lt*, taip pat jos analogas Latvijoje
,One.lv* — labai komercializuota. Dar neprisijungus prie $io socialinio tinklo, pradiniame ,,One.lIt*
puslapyje vartotojas mato maziausiai 4-6 reklaminius skydelius. Reklama uzima iki 50% viso
pradinio puslapio ploto.™

Vartotojui prisijungus prie Sio tinklalapio, reklamos kiekis dar labiau iSauga. Vartotojas
pagrindiniame vartotojo puslapyje mato apie 10-12 reklaminiy skydeliy. Taciau yra galimos net 29
reklaminiy skydeliy i§déstymo pozicijos.* Taip pat Gia labai daZnai pateikiami animuoti reklaminiai
skydeliai (angl. brandmarks, floating ads, splash-Expand Billboards). Tokie reklaminiai skydeliai

ypac erzina vartotoja, nes uzdengia dali puslapio turinio. Toks didelis kiekis reklaminiy skydeliy

Y PARR, Ben. Facebook Advertising: It’s All Local [interaktyvus]. [ZiGiréta 2010 m. balandZio 29 d.]. Prieiga per
interneta: <http://mashable.com/2009/07/20/facebook-local-ads/>.

% One.It welcome [interaktyvus]. [ZiGiréta 2010 m. balandzio 29 d.]. Prieiga per interneta: <http://www.one.lt>.

% Reklamos ikainiai [interaktyvus]. [Zifiréta 2010 m. balandZio 29 d.]. Prieiga per interneta: <http://reklama.one.lt/
index.php?page=reklama>.
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vartotojui apsunkina naudojimasi socialine medija, sulété¢ja puslapiy ,atvertimas®, zinuciy
i§siuntimas kitiems vartotojams (ypac esant I¢tam interneto rysiui).

Vartotojas su komercija susiduria ir naudodamasis pagrindinémis ,,One.lt* funkcijomis. Antai,
norédamas formatuoti kitiems vartotojams siunc¢iama teksta (rasyti raides kursyvu ir pan.), vartotojo
paprasoma susimokéti. Tas pats ir su svetainés nariy paieska, kity nariy nuotrauky profilyje perziiira
ir kt. Taip pat daznai vartotojai gauna komercing informacija i$ tinklalapio administratoriy, taip pat
1§ kity vartotoju, nes reklaminiy zinu¢iy su nuorodomis kiekis ,,One.lt* sistemoje neribojamas. Taip
pat ,,One.lt* tinklalapio administratoriai vartotojams yra sukiire jvairius klubus, kuriose raginama
diskutuoti numatytomis temomis (pvz. drabuziy parduotuviy tinklo ,,Mango*, ,,Omnitel* mobiliyjuy
telefony operatoriaus paslaugos ,,Ezys* klubai ir kt.)

,One It susimokéjusiems vartotojams leidziama kurti ivairias vartotojus apjungiancias
grupes, kuriomis pasinaudoja ir imonés. Tokia grupg galima ikurti sumokéjus atitinkama mokesti, o
véliau kaip reklama siuntinéti pakvietimus prisijungti i sukurtaja grupg. Taip pat grupéje galima
diskutuoti su vartotojais, teikti jiems komercinius pasitilymus.

Nepaisant to, ,,One.It™ svetainéje buvo idiegta funkcija, leidzianti vartotojams atsisakyti dalies
pateikiamos reklamos — panaikinant visus reklaminius skydelius. Tokia galimybé pirma atsirado
tarptautinéje socialiniy tinkly svetaingje ,,Hi5.com®, nors pries tai ,,Hi5.com* tinklalapyje praktiskai
nebtidavo reklamos. Dabar abiejuose tinklalapiuose $i funkcija yra apmokestinta.

LFrype.lt socialiniy tinkly svetaingje reklamos nedaug, taciau kaip ir ,,One.lt* kai kurios
funkcijos yra apmokestintos. Vartotojai sitilomi jvairis mokami zaidimai, virtualios dovanos.

Siuo metu vienintelé pasaulyje populiari socialiniy tinkly svetainé, kurios visos funkcijos yra
nemokamos, o turinyje beveik néra reklaminiy skydeliy yra ,,Orkut.com®. Ji padaryta ,,Google
Gmail“ pagrindu — labai paprasta, neapkrauta nereikalingomis funkcijomis, todél sparciai didéja Sia
svetaine besinaudojan¢iy Zmoniy skaicius.

Socialinése medijose, kuriose dominuoja multimedija, naudojamos dar kitokios komercinés
informacijos  pateikimo  formos. Pavyzdziui tarptautinése medijose ,,Youtube.com®,
,»Metacafe.com reklama vartotojams pateikiama tame pacCiame video lange, kuriame rodomas
vartotoja dominantis turinys. Taciau tokia ,,srautinio” reklamos pateikimo forma (angl. in-stream
advertising) nesuvilioja labai daug reklamos davéjy, kadangi ne visos imonés nori reklamuotis
video lange, kuriame rodoma, pvz., katé, laizanti sau uodega. Todél socialiniai tinklalapiai reklamos
davéjams sitlo reklamuotis juy pasirinktos kategorijos vaizdo filmukuose arba vaizdeliuose pagal
populiaruma. Taip pat reklama tokio tipo svetainése pateikiama kaip ivadas { vartotojo norima
perzitréti turini: vartotojui parodomas trumpas reklaminis klipas, o tik po to prasideda jo pasirinktas

vaizdelis.
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Populiariame lietuviSkame socialiniame tinklalapyje ,,Video.vtv.lt“ reklama vartotojui
pateikiama labai panaSiai — naudojant minétaji ,,srautini“ reklamos pateikima bei daugiausia
integruotas ,,Google Adsense* reklamos priemones. Tinklalapyje ,,Videogaga.lt reklamos visiskai
néra, visos tinklalapio funkcijos nemokamos, ta¢iau labai daug reklaminiy nuorody galima rasti
vartotojy ikelty vaizdeliy komentaruose. Todél, jei socialiniy tinkly svetainéje néra grieztos
komentary valdymo politikos — po turiniu, kuri visi vartotojai gali pakomentuoti, visada bus galima
surasti komercinio brukalo.

Tinklaras¢iuose ir forumuose komercijos biina mazai, kadangi pastaryju lankomumo
statistika, lyginant su socialiniy tinkly svetainémis, — Zymiai mazesné. Absoliuti dauguma
tinklaras¢iy ir forumy visiSkai nemokami, kaip ir visos naudojimosi jais funkcijos. Taip pat
forumuose ir tinklarasciuose reklaminés informacijos biina maziau. Pavyzdziui, populiariausiuose
pasaulio tinklaras¢iuose ,,Techcrunch.com®, ,Huffingtonpost.com* reklamos kiekis minimalus
(vidutinis$kai 2-3 reklaminiai skydeliai viename puslapyje). Lietuviskuose tinklaras¢iuose reklamos
kiekiai Siek tiek didesni — 4-5 reklaminiai skydeliai. Taciau Lietuvoje yra ir labai populiariy
tinklaras¢iy, kuriose reklamos iSviso néra: ,Racas.lt”, ,Cafe.blogas.lt. Kita vertus, nustatyti
komercinés informacijos srauto kieki tinklaras¢iuose ir forumuose labai sunku, nes autoriai daznai
meégsta rasyti apie ivairiy imoniy produkcija, kartais nevengdami akivaizdaus jos reklamavimo.

Maziausiai komercializuotos i§ visy socialiniy mediju yra vikis sistemos. Visos vikio
funkcijos vartotojams yra prieinamos nemokamai. Norint vikio sistemoje patalpinti straipsni, tai
galima padaryti taip pat nemokamai. Taciau vikio sistemose neuzkertamas kelias vartotojams
talpinti reklaminius straipsnius apie imones. Pvz. ,,Wikipedia® straipsnyje angly kalba ,, List of
supermarket chains in Lithuania“ yra nurodoma, kuriuose prekybos centruose Lietuvoje galima
apsipirkti.”

Lietuviskoje ,,Wikipedia® versijoje straipsniy apie jmones yra dar daugiau: pvz. ,,Akropolis
grupe®, ,,Maxima supermarket®, ,,Ozas (prekybos ir pramoguy centras)” ir kt. Tokie straipsniai
visiSkai nesuderinami su ,,Wikipedia® misija, todél paprastai kity vartotojy jose yra panaikinama
akivaizdziai reklaminé informacija ir paliekamas tik neutralus turinys — faktai, istorija.

Taigi, kaip rodo socialiniy mediju komercializavimo tendencijos, nacionalinés reikSmeés
socialiniuose tinklalapiuose paprastai komercijos biina daugiau. Dél santykinai mazZo vartotojy
skaiCiaus, Cia apmokestinamos kai kurios svetainiy funkcijos, bandoma daugiau uzdirbti i$
reklamjuosciy, reklaminiy skydeliy. Taip pat vartotojai gauna laba daug komercinés informacijos,

nes ne visada neuzkertamas kelias brukalo siuntinéjimui.

% List of supermarket chains in Lithuania [interaktyvus]. [Zitiréta 2010 m. balandzio 29 d.]. Prieiga per interneta:
<http://en.wikipedia.org/wiki/List of supermarket chains in Lithuania>.
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Tuo tarpu tarptautinés socialinés medijos komercializuotos maziau. Tarptautinése socialiniy
tinkly svetainése praktiSkai visos vartotojams suteikiamos galimybés nemokamos. Tarptautinése
svetainése reklamos kiekis néra svarbus, nes esminis faktorius, kuris leidzia tinklalapiams uzdirbti
1§ reklamos yra labai didelis vartotojy skaicius, todél Siy kategoriju svetainés maziau apkrautos
komercine informacija.

Taip pat tos komercijos formos, kurios yra naudojamos ir pasiteisina tarptautiniuose
populiariuose socialiniuose tinklalapiuose, daznai véliau biina pritaikomos ir vietinés reikSmeés
tinklalapiuose. Todé¢l, sekant komercines technologines naujoves tarptautinése socialinése medijose,

galima numatyti nacionalinés reikSmés socialiniy mediju komercializavimo tendencijas.
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3. TARPTAUTINIS SOCIALINIU MEDIJU KOMERCIALIZAVIMO TYRIMAS

Sioje dalyje aprasomas atliktas tarptautinis socialiniy medijy komercializavimo tyrimas bei jo
rezultatai. Pirmajame skyriuje aprasoma tyrimui taikyta metodologija: tyrimo tipas, tyrimo
problema, objektas, dalykas, nurodomas tyrimo tikslas, uzdaviniai, pristatomos tyrimo hipotezés,
tyrimo metodas, aptariamas atrankos metodas bei kiti aspektai.

Antrajame skyriuje aprasomi ir interpretuojami tyrimo rezultatai, jvertinamas ju santykis su

teorija, suformuluojamos tyrimo iSvados ir sitilymai.

3.1 Tyrimo metodologija

Atliktu zvalgomuoju kokybinio tipo tyrimu atskleidziami socialiniy tinkly svetainiy, kaip
esminés ir konvergentiSkos socialiniy mediju formos, komercializavimo aspektai, remiantis
tarptautine socialiniy mediju vartotojy apklausa.

Tyrimo tikslas — iStirti socialiniy medijy vartotojy pozitri i socialiniy tinkly svetainiy
komercializavima.

Tyrimo problema. Nezinoma, kokiose — tarptautinése ar nacionalinése - socialiniy tinkly
svetainése ju vartotojai dazniau susiduria su komerciniais aspektais.

Nenustatyta, koki poveiki reklama socialiniy tinkly svetainése, taip pat svetainése
dalyvaujan¢iuy imoniy profiliuose pateikiama komerciné informacija, daro vartotojams ir ar tokia
reklama, atsizvelgiant i socialiniy tinkly svetainése dalyvaujanciy imoniy lukescius, pasiteisina.

Nezinoma, kaip vartotojai vertina komerciniy subjekty dalyvavima socialiniy tinkly
svetainése ir ar Sis dalyvavimas gali biiti latkomas perspektyviu, norint paskatinanti socialiniy tinkly
vartotojus vartoti komerciniy subjekty produkcija.

Diskutuotina, ar socialiniy tinkly svetainiy komercializavimas nepazeidzia socialiniy medijy
idéjinio principo ir nekenkia S$iy mediju kokybiniams rodikliams: vartotoju skaiiui, bendram
informacinio turinio neutralumui, naudojimosi svetaine paprastumui ir kitiems $iy medijy vartotojus
lieiantiems rodikliams.

Taip pat nezinoma, ar socialiniy tinkly svetainiu funkcinis apmokestinimas, turint galvoje
socialing Siy medijuy prigimti — tai, kad Siy tinklalapiy turini ir vert¢ kuria patys ju vartotojai,

respondenty pozilriu yra vertintinas kaip perspektyvus Zingsnis.
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Tyrimo uzdaviniai:

1. Istirti respondenty pozilirj i tarptautiniy ir nacionaliniy socialiniy tinkly svetainiy
komercializuotuma;

2. [Istirti, koki poveiki vartotojams turi socialiniy tinkly svetainése pateikiama komerciné
informacija;

3. Nustatyti, ar komerciniy subjekty dalyvavimas socialiniy tinkly svetainése, skatinant
komercinés produkcijos vartojima, vartotoju poveikio atzvilgiu laikytinas perspektyviu;

4. Istirti, kaip komercija socialiniy tinkly svetainése veikia Siy svetainiy vartojimo kokybeg;

5. Nustatyti, ar funkcinis socialiniy tinkly svetainiy apmokestinimas svetainiy vartotoju

atzvilgiu yra laikytinas perspektyviu.

Tyrimo hipotezés:

1. Tikétina, kad respondentai labiau komercializuotomis laiko nacionalines socialiniy tinkly
svetaines;

2. Tikétina, jog socialiniuose tinkluose pateikiama komerciné informacija yra neefektyvi;

3. Tikétina, kad komerciniy subjekty dalyvavima socialiniy tinkly svetainése respondentai
laiko neperspektyviu;

4. Tiketina, jog komercinés informacijos perteklius socialiniy tinkly svetainése respondentams
sudaro naudojimosi svetaine kliditis;

5. Tikétina, kad visiS8kas arba dalinis (kai kuriy funkcijy) socialiniy tinkly svetainiuy

apmokestinimas yra Zalingas Siai medijai, nes prarandami svetainiy vartotojai.

Tyrimo objektas — socialiniy mediju: socialiniy tinkly svetainiy vartotojai.

Vartotojai tyrimo objektu pasirinkti atsizvelgiant 1 socialing §iy medijy prigimti. Vartotojai
yra svarbiausias socialiniy medijy elementas, todél socialiniy mediju komercializavimo aspektai
pirmiausia yra vertintini i§ socialinés perspektyvos.

Tyrimo dalykas — socialiniy medijy vartotojuy poZiiiris | socialiniy tinkly svetainiy
komercializavima.

Tyrimo metodas. Siame tyrime panaudota kiekybiniy tyrimy metodologija, internetinés
analitinés apklausos metodas (anketa — zr. 1 prieda). Toks metodas pasirinktas dél jo taikymo
paprastumo ir galimybés lengviau surinkti empirinius duomenis i§ respondenty, gyvenanciy kitose
pasaulio Salyse.

Tyrimo atranka. Respondenty atranka tyrimui buvo atsitiktiné.
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Tyrimo lauko techniné ataskaita. Apklausa buvo vykdoma internetu, pasitelkiant lietuviska
internetiniy apklausy portala ,,Publika.lt”. Anketa buvo paruosta angly kalba ir siysta atsitiktiniams
interneto  vartotojams. Anketos buvo platinamos ivairiuose socialiniuose tinklalapiuose
(,,Facebook.com®, ,MySpace.com®, ,,Blogger.com®, ,,One.lt”, ,,Orkut.com* ir kt.), taip pat
siunc¢iamos el. pastu.

Tyrimo metu buvo apklausti 205 respondentai i§ 64 pasaulio Saliy: Airijos (3), Albanijos (1),
Alzyro (1), Argentinos (2) Australijos (3), Baltarusijos (3), BangladeSo (1), Benino (1), Brazilijos
(2), Brunéjaus (1), Bulgarijos (3), Cekijos (3), Cilés (2), Danijos (3), DidZiosios Britanijos (8),
Egipto (3), Estijos (5), Ganos (2), Graikijos (3), Gruzijos (3), Guamo (1), Hondiro (1), Indijos (4),
Indonezijos (1), Ispanijos (4), Italijos (4), Izraelio (3), Japonijos (3), Jungtiniy Amerikos Valstiju
(15), Kambodzos (1), Kanados (4), Kataro (1), Kinijos (5), Kipro (1), Latvijos (3), Lenkijos (5),
Lietuvos (25), Malaizijos (3), Moldovos (3), Nigerijos (2), Norvegijos (4), Olandijos (2), Pakistano
(2), Piety Afrikos Respublikos (2), Piety Kor¢jos (3), Portugalijos (3), Pranciizijos (4), Rusijos (8),
Serbijos (1), Singapiro (1), Sirijos (2), Slovakijos (2), Slovénijos (1), Suomijos (3), Svedijos (3),
Tailando (1), Turkijos (3), Ukrainos (3), Uzbekijos (1), Venesuelos (2), Vengrijos (3), Vietnamo
(1), Vokietijos (7), Zimbabvés (1).

Buvo stengiamasi parinkti kuo platesni respondenty Saliy kontingenta bei iSlaikyti
proporcinga respondenty geografinj pasiskirstyma.

Kiek tiksliai zmoniy atsisaké uzpildyti anketa nezinoma, nes nezinoma, koki skai¢iy Zzmoniy
pasieké internetu siunc¢iama anketa. Maziausias atsakomumas buvo anketa siunciant el. pastu. IS
beveik 5000 i$siysty laisky, anketa uzpildé tik apie 50 zmoniy. Tuo tarpu siunciant anketos nuoroda
1 socialiniy tinkly svetainiy vartotoju profilius, atsakomumas buvo zZymiai didesnis — anketa iki galo
uzpildé vidutiniskai kas penktas asmuo. Taip pat pastebéta, kad dalis respondenty atsisake pildyti
anketa dél kalbos barjero (ypa¢ lotyny amerikieciai). Taip pat kiti interneto vartotojai atsisake
pildyti anketa, nes neturé¢jo pakankamai patirties naudojantis socialiniy tinkly svetainémis.

Tyrimas buvo atliekamas nuo 2010 m. balandZio 10 d. iki balandZio 20 d. imtinai.
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Respondenty socialinés-demografinés charakteristikos:

2 paveikslas. Respondenty pasiskirstymas pagal lyti

Pasirinkimy 2
Variantai Santykis, %
skaicius
1. Vyrai 105 51,22
2. Moterys 100 48,78
IS viso 205 100%

Tyrime dalyvavo 100 motery ir 105 vyrai. Atitinkamai respondentai pagal lyti pasiskirsté
apylygiai — 48,78% ir 51,22%.

Apklausoje dalyvavo jvairiy amZiaus grupiy respondentai. Respondenty amzZiaus mediana —

28,6 metai (3 paveikslas).

3 paveikslas. Respondenty amzius

Variantai Pasirinkimy skai¢ius  Santykis, % .

3
1. <18 4 1,95 4
2. 18-25 113 55,12 .
3. 26-35 50 24,39 ——
4. 36-50 25 12,2
5. >50 13 6,34
I3 viso 205 100% 2

I tyrima buvo stengiamasi vienodai itraukti kuo ivairesniy amziaus grupiy Zmones, taciau
respondentai, kuriy amzius nuo 18 iki 25 m., anketa buvo linkg uzpildyti dazniau (113 respondenty
— 55,12%). Taip pat i anketos klausimus daznai sutiko atsakyti zmonés, kuriy amzius nuo 26 iki 35
mety. Todél galétuméme teigti, kad butent Siy dvieju amZiaus grupiy Zmonés yra aktyviausi

socialiniy tinkly svetainiy bei kity socialiniy medijy vartotojai.



4 paveikslas. Respondenty iSsilavinimas

Pasirinkimy  SantyKkis,

ISsilavinimas skaidius o 3
1. High school diploma 70 34,31 4
2. Bachelor’s degree 75 36,76 5
3. Master’s degree 35 17,16
4. PhD 6 2,94
5. Kitas 18 8,82 I—
IS viso 204 100%

ISsilavinima i§ viso nurode 204 respondentai. Tyrime daugiausia dalyvavo Zmonés, turintys
vidurinjji ir auks$taji universitetini iSsilavinima (atitinkamai 70 ir 116 respondenty). Taip pat 18,

turéjusiy kitokj iSsilavinima.

3.2 Tyrimo rezultaty analizé

Apklausoje dalyvavo 205 respondentai. Tyrimo anketa sudaré 29 klausimai angly kalba. 21 i$
ju tiesiogiai lieté nagrin¢jama tema, kiti 8 padéjo atskleisti interneto socialiniy tinkly svetainiy
vartojimo bei socialines-demografines respondenty charakteristikas.

Siekiant jvertinti respondenty kompetencija, kuri buvo svarbi viso tyrimo rezultaty kokybei
bei patikimumui, pirmiausia anketoje buvo pateikiami klausimai, susij¢ su socialiniy tinkly
svetainiy vartojimu.

Respondenty buvo klausiama, kiek laiko jie jau naudojasi socialiniy tinkly svetainémis (5

paveikslas).

5 paveikslas. Respondenty patirtis naudojant socialiniy tinkly svetaines (metais)

Pasirinkimy  Santykis,

jezantal skaicius %
1. Maziau nei metai 22 10,73
2. 1-2 metai 47 22,93
3. 2-3 metai 75 36,59
4. Daugiau kaip 5 metai 61 29,76
IS viso 205 100%
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Gauti rezultatai atskleid¢, kad daugiausia respondenty (36,56%) socialiy tinkly svetaines
naudoja jau 2-3 metus. Maziau nei metus jomis naudojasi 10,73% respondentuy, taip pat neilga tarpa
— 1-2 metus socialiniy tinkly svetaines naudoja 22,93% respondentuy. Tuo tarpu 29,76% respondenty
socialiniy tinkly svetainémis naudojasi ilgiau nei 5 metus.

Taip pat respondenty buvo klausiama, kaip daznai jomis naudojasi (6 paveikslas).

6 paveikslas. Socialiniy tinkly svetainiy panaudojimo daznumas

Variantai Pas1r1.l‘1’l-(1mq Santykis,
skaicius %

1. Kiekviena dieng 145 70,73
2. Keh; kartus per 47 22.93

savaite
3. Ke;leta(‘kartq per 6 2,03

meénesi
4. Regaq nei karta per 7 3.41 1

meénesi

IS viso 205 100%

Tyrimo duomenys parod¢, jog absoliuti dauguma respondenty socialiniy tinkly svetainémis
naudojasi kiekviena diena (70,73%). Kelis kartus per savaité jomis naudojasi 22,93%. Tik 6,34%
respondenty socialiniy tinkly svetainémis naudojasi kelis kartus per ménesi ar reciau.

Analizuojant respondenty kompetencija socialiniy tinkly svetainiy vartojimo srityje,

pastebétas toks statistinis rySys tarp duomeny pasiskirstymo:

2 lentelé. Socialiniy tinkly svetainiy vartojimo rysys

Bendra medijy . Naudoja Naudoja Naudoja Bendras
- Naudoja . . - q q
vartojimo Kiekvien kelis kelis reciau nei | visy
patyrimo dien T Kartus per | kartus per | karta per respondenty
trukmé 2 savaite ménesj ménesj skaicius
<1m. 13 5 1 3 22
1-2 m. 34 11 1 1 47
2-3 m. 51 20 3 1 75
>5 m. 47 11 1 2 61
IS viso: 145 47 6 7 205
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Taigi, vertinant respondenty kompetencija, kuri, kaip minéta, buvo svarbi viso tyrimo
rezultatams, nustatyta, jog daugiausia apklausoje dalyvavo Zmonés, kurie socialiniy tinkly
svetainémis naudojasi ilgiau nei 1 metus ir tai daro kiekviena diena (64,39%). Taip pat 20,49 % —
kelis kartus per savaite.

Taigi net 174 (84,88%) apklausoje dalyvave respondentai gali biiti vertinami kaip
kompetentingi ir turintys pakankama patirti socialiniy tinkly svetainiy vartojimo srityje.

Klausiant respondenty apie socialiniy tinkly svetainiy komercializuotumo skirtumus, buvo
svarbu suzinoti, kokiomis tarptautinémis ir nacionalinémis socialiniy tinkly svetainémis
respondentai naudojasi.

Buvo tikimasi, jog socialiniy tinkly svetainiy populiarumo pasiskirstymas parodys, kokiy
tinklalapiy (tarptautiniy ar nacionaliniy)  komercializuotumo matais daugiausiai paremtas
respondenty poziiiris i iy socialiniy mediju komercializavima.

Respondenty buvo klausiama, kokiomis tarptautinémis socialiniy tinkly svetainémis jie

naudojasi (7 paveikslas).

7 paveikslas. Tarptautiniy socialiniy tinkly svetainiy naudojimo pasiskirstymas tarp respondenty

Pasirinkimy  SantyKkis,

Variantai
skaicius %

1. Facebook.com 177 37,26
2. MySpace.com 59 12,42
3. Twitter.com 42 8,84
4. Linkedin.com 18 3,79
5. Youtube.com 122 25,68
6. Flickr.com 8 1,68
7. HiS.com 12 2,53
8. Nenaudoja 2 0,42
9. Kita 35 7,37

IS viso 475 100%

Gauti rezultatai atskleidé, jog dauguma respondenty naudojasi vidutiniskai bent dviem
(vidurkis — 2,31) tarptautiniais tinklalapiais. Populiariausi vartotoju tarpe yra tinklalapiai

»Facebook.com®, ,,;Youtube.com®, ,, MySpace.com®, ,, Twitter.com®,
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Kiti respondentai naudojasi ir anketoje nepaminétais tinklalapiais: ,,Orkut.com® (6),
»lagged.com® (2), ,,Vkontakte.ru“ (2) ir kitais (25). Tik 2 respondentai tarptautiniais tinklalapiais
nesinaudoja.

Siekiant jvertinti tarptautiniy ir nacionaliniy socialiniy tinkly svetainiy vartojimo santyki,
respondenty buvo praSoma atsakyti, kokiomis nacionalinémis socialiniy tinkly svetainémis jie

naudojasi (8 paveikslas).

8 paveikslas. Nacionaliniy socialiniy tinkly svetainiy naudojimas

Pasirinkimy  Santykis,

Variantai
skaicius %
1. (jrasyti) 74 36,1
2. Nenaudoja 131 63,9
IS viso 205 100%

Rezultatai parodé, jog nacionaliniais socialiniy tinkly tinklalapiais nesinaudoja 63,9%
respondenty. Tuo tarpu jais naudojasi tik 36,1%. Populiaresni: ,,StudiVZ.net* (8), ,,One.lt (4),
HErypedt(v)“ (3) ir kiti.

Taigi vertinat nacionaliniy ir tarptautiniy socialiniy tinkly svetainiy nenaudojimo santyki
(2:131), akivaizdu, jog respondenty tarpe populiaresnés yra tarptautinés socialiniy tinkly svetainés.

Démesys, kuri respondentai skiria Sioms medijy kategorijoms, bei jose praleidZziamas laikas

taip pat iSsiskyre (9 paveikslas).

9 paveikslas. Tarptautinéms ir nacionalinéms socialiniy tinkly svetainéms skiriamas prioritetas

(pagal praleidZziama laika)

Pasirinkimy  Santykis,

Variantai
skaicius %
1. Tarptautinéms 44 59,46
2. Nacionalinéms 30 40,54 —
IS viso 74 100%
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Kaip matoma, 59,46% ty respondenty, kurie naudojasi tiek tarptautinémis tiek nacionalinémis
svetainémis, vis dél to daugiau démesio skiria ir daugiau laiko praleidzia naudodamiesi
tarptautinémis socialiniy tinkly svetainémis. Tuo tarpu 40,54% respondenty prioritetinés vartojimo
prasme yra nacionalinés socialiniy tinkly svetainés.

Taigi pastarieji duomenys parodé, jog bendra socialiniy tinkly svetainiy komercializuotuma ir
komercializavima vartotojai yra linke pirmiausia vertinti i§ tarptautiniy socialiniy tinkly svetainiy

perspektyvos.
Respondenty buvo papraSyta, kad jie kuo tiksliau jvertinty tarptautiniy ir nacionaliniy
socialiniy tinkly svetainiy komercializuotumo skirtumus ir atsakyty, kurios, ju manymu socialiniy

tinkly svetainés yra labiau komercializuotos (10 paveikslas).

10 paveikslas. Respondenty nuomonés apie labiau komercializuotas socialiniy tinkly

svetaines pasiskirstymas

Pasirinkimy  Santykis,

Variantai 2
skaicius %
1. Tarptautinés 148 72,2
2. Nacionalinés 57 27,8
IS viso 205 100% T

Taigi respondenty nuomone, labiau komercializuoti yra tarptautiniai socialiniai tinklalapiai —
atitinkamai 72,2% ir 27,8%. Tokie gauti duomenys paneigé iSsikelta hipotezg, jog respondentai
labiau komercializuotomis laiko nacionalines socialiniy tinkly svetaines. Vadinasi, pasaulio mastu
labiau komercializuotos yra tarptautinés socialiniy tinkly svetainés, todel teorijoje aprasoma

,One.It™ ir ,,Facebook.com* atveji galima biity laikyti i§Simtimi.

Toliau respondenty buvo klausiama, ka jie mano apie verslo subjektuy dalyvavima socialiniy
tinkly svetainése — reklamavimasi, verslo profiliy socialiniuose tinklalapiuose susikiirima ir t.t. Tai
buvo labai svarbus klausimas, padéjes atskleisti paciy socialiniy tinkly svetainiy vartotojy poziiiri i

iy mediju komercinio panaudojimo galimybes (11 paveikslas).
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11 paveikslas. Respondenty nuomoné apie socialiniy tinkly svetainiy nauda verslo subjektams

Pasirinkimy = Santykis,

Variantai
skaicius %
1. Svetainé§ Verslui suteikia 78 38,05
daug galimybiy
2. Zymios naudos neteikia 37 18,05
3. Neteikia jokios naudos 6 2,93 a—

5

. Socialiniy tinkly svetainés i N
néra skirtos verslo 42 20,49 \ ,
subjektams —&

5. Neturiu nuomoneés 30 14,63 2
6. Kita (jrasyti) 12 5,85
IS viso 205 100% —1

Siuo atveju respondenty nuomonés gerokai issiskyre. 38,05% respondenty mano, jog verslo
subjekty dalyvavimas socialiniy tinkly svetainése verslui teikia daug galimybiy. 18,05%
respondenty mano, jog akivaizdzios naudos dalyvavimas socialinéje medijoje verslui neteikia. Tuo
tarpu 20,49% respondenty mano, kad socialiniy tinkly svetainés i§ esmés néra skirtos verslo
subjekty produkcijos vartojimo skatinimui. 5,85% zmoniy, iSreiSkusiy ,kita“ nuomone, pasisake
taip pat ivairiai. 50% i$ juy pasisaké ,,pries” verslo subjekty dalyvavima, argumentuodami, kad:
verslo dalyvavimas socialinéje medijoje tik suteikia pajamas socialinio tinklalapio savininkams;
vienintelé nauda kuriq gauna tai pasisavina asmeninius klienty duomenis. 33% iSsakiusiy ,,kitq“
nuomong pasisake ,,uz“, argumentuodami, jog: fai galimybés verslui ir klientams, nes verslas
socialinéje medijoje rupinasi klientais ir teikia jiems pagalbq (angl. — customer care); padeda
verslui tik tiek, kad praplecia erdve reklaminems kampanijoms; padeda, jei verslas socialinéje
medijoje elgiasi atitinkamai. 17% respondenty nuomon¢ daugiau buvo neutrali.

Tai rodo egzistuojan¢iy nuomoniy apie imoniy dalyvavima socialin¢je medijoje (galbiit —
paciy socialiniy tinklalapiy suformuoty stereotipy) jvairove ir grindzia §io tyrimo mokslini

tikslinguma.

Siekiant iStirti komercinés informacijos socialiniy tinkly svetainése pastebimuma
(akivaizduma), respondenty buvo klausiama, kaip daznai jie atkreipia démesi i komercing
informacija Siuose tinklalapiuose (reklamjuostes, teksting reklama, kity vartotojy sukurta komercini

turinj, potencialiai komercinius pasitilymus ir t.t.) (12 paveikslas).
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12 paveikslas. Respondenty démesio atkreipimo i komercing informacija daznumas

Pasirinkimy  SantyKkis,

Variantai skaicius %

1. Labai daznai 7 3,41
2. Daznai 20 9,76
3. Kartais 52 25,37
4. Retai 48 23,41
5. Labai retai 45 21,95
6. Niekada 33 16,1

IS viso 205 100%

Kaip matome i§ pateikty rezultaty, tik 3,41% respondenty i reklama socialiniy tinkly
svetainése atkreipia démesi labai daznai. Daznai — 9,76%. Atkreipia démesj kartais — 25,37%. Retai
ir labai retai atkreipia démesi atitinkamai 23,41 ir 21,95% respondenty. Tuo tarpu visiskai reklamos
socialiniy tinkly svetainése nepastebi 16,1% respondenty.

Taigi net 61,46% apklausty Siy socialiniy medijy vartotoju 1 komercing informacija démesi
atkreipia retai, labai retai arba i§ viso neatkreipia. Tai rodo, kad absoliuti dauguma respondenty yra

nelinkg pastebéti reklamos Siose svetainése.

Toliau respondenty buvo klausiama, kokia reklama socialiniy tinkly svetainése atitraukia ju

démesi nuo pagrindinés veiklos (13 paveikslas).

13 paveikslas. Respondenty démes; atiraukianti reklama

Pasirinkimy  SantyKkis,

Rrantas skaicius %
1. Visareklama svetainéje 11 5,19
2. Tik i8skirtiné ir jdomi 85 40,09
reklama
3. Reklama, kuri atsiun¢iama
asmeniskai | svetainés 27 12,74
,vartotojo profili*
4. ] (?k1a r'eklama neatitraukia 73 36.79
démesio
5. Kita (jrasyti) 11 5,19
IS viso 212 100%
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Rezultatai parodé, jog labiausiai respondenty démesi socialiniy tinkly svetainése patraukia
i$skirtiné¢ ir ypatinga reklama (40,09%). Vartotoju démesi atkreipia ir tokia reklama, kuri
atsiunc¢iama tiesiai i vartotojo profili (12,74%). 36,79% nurodé¢, kad naudodamiesi socialiniais
tinklalapiais stengiasi nekreipti démesio i reklama. Respondentai, kurie pasirinko varianta ,,kitas*,
nurodé, kad reklama, | kuria socialiniy tinkly svetaingje jie atkreipty démesi, turéty buti: gerai
parasyta, juokinga ir patraukli; spalvota, statiska (nejudri) ir apie mane dominancius dalykus;
socialiné reklama; kuri siiilo laiméti prizus. Taip pat buvo ir nuomoniy teigianciy, jog apskritai

dabartiné reklama socialiniuose tinklalapiuose yra prastos kokybés ir labai nuobodi.
Norint jvertinti respondenty pozitiri i komercinés informacijos gausuma, reklamavimasi
socialiniy tinkly svetainése, respondenty buvo klausiama, ka jie mano apie komercinés informacijos

kieki socialiniy tinkly svetainése (14 paveikslas).

14 paveikslas. Komercinés informacijos kiekio socialiniy tinkly svetainése vertinimas

Pasirinkimy SantyKkis,
Variantai
skaicius %
3— ————4

1. Komercinés informacijos 114 55,61 o

yra per daug ‘ 5
2. Komercinés informacijos 13

pakanka 8,78
3. Kf)mercmes informacijos 20 9.76

triksta
4. Eor'nercmes‘ 1pf0rmacu05 23 13.66 1

1§ viso nereikia
5. Kita (jrasyti) 25 12,2

IS viso 205 100%

Kaip matome, daugiau nei puse respondentuy (55,61%) teigia, kad komercinés informacijos
kiekis socialiniy tinkly svetainése yra per didelis. 8,78% respondenty pasisaké, kad jis néra labai
didelis (informacijos nepakankamai). 9,76% respondenty pasisaké, kad komercinés informacijos
triksta (galéty biti ir daugiau). Tuo tarpu 13,66% teige, jog socialiniy tinkly svetainése reklamos 1§
viso nereikéty.

Taigi dauguma apklausoje dalyvavusiyjuy vartotoju neigiamai vertina dabartini komercinés
informacijos kieki socialiniy tinkly svetainése (55,61%) arba teigia, jog komercinés informacijos

socialiniy tinkly svetainése galéty ir nebiiti.
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Toliau, siekiant nustatyti komercinés informacijos Saltinius (16 paveikslas), Saltiniy
siun¢iamos informacijos daznuma (15 paveikslas) bei jos efektyvuma (17 paveikslas), respondenty
buvo klausiama kaip daznai, kokiais buidais jie gauna komercing informacija ir koki poveiki tokia

informacija jiems turi.

15 paveikslas. Respondentams siun¢iamos komercinés informacijos faktinio daznumo jvertinimas

Pasirinkimy  SantyKkis,

Variantai skaicius %
1. Labai daznai 25 12,2 )
2. Daznai 56 27,32
3. Kartais 55 26,83 ’
4. Retai 35 17,07
5. Labai retai 19 9,27 )
6. Niekada 15 7,32 i
IS viso 205 100%

Siuo atveju atsakymy variantai taip pat pasiskirsté jvairiai. 12,2% respondenty komercing
informacija gauna labai daznai, 27,32% — gauna daznai, 26,83% — kartais, 17,07% retai. Labai retai
arba retai komercing informacija gauna atitinkamai 9,27 ir 7,32% respondenty.

Taigi matome akivaizdy respondenty nuomoniy i$siskyrima. Tokia situacija galéjo susidaryti
ir d¢l subjektyvaus vertinimo, kas socialiniy tinkly svetainése yra laikytina komercine informacija.
Nes vienos komercijos formos, kurios vieniems socialiniy tinkly svetainiy vartotojams suprantamos
kaip komercija, kity vartotojuy gali buti palaikomos paprasta informacija (pvz. teorijoje aptartas
,virusinés® reklamos atvejis).

Vis dél to daugiau nei trecdalis vartotoju (39,52%) komercing informacija gauna daznai arba
labai daznai, o tai rodo, kad socialiniy tinkly svetainése komercinés informacijos srautas yra

pakankamai didelis.

Respondenty buvo klausiama, 1§ kokiy Saltiniy socialiniy tinkly svetainése jie dazniausiai

gauna komercing informacija (16 paveikslas).
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16 paveikslas. Komercinés informacijos Saltiniai

Pasirinkimy  SantyKkis,

Variantai skaicius %

1. ,,Draugai‘ kontakty sarase 69 21,77
2. Versvlo subjektai kontakty 44 13.88

saraSe
3. Zmongés, kuriy néra

kontakty saraSe 89 28,08
4. Verslo subjektai, kuriuy

néra kontakty sarase L 29,30
5. Tinklalapio administratorius 26 8,2
6. Kita (jrasyti) 8 2,52

IS viso 317 100%

Kaip matoma i§ apklausos rezultaty, respondentai, naudodamiesi socialiniy tinkly
svetainémis, reklaming informacija gauna i§ 4 dominuojanciy S$altiniy: 1) ,,Drauguy® socialinio
tinklalapio kontakty sarase (21,77%); 2) Verslo subjekty kontakty sarase (13,88%); 3) NepaZistamy
socialinio tinklalapio vartotoju (28,08%); 4) IS verslo subjekty, socialiniy tinkly svetainés vartotoju
nesanciy respondenty kontakty sarase (25,55%).

Tik 8,2% vartotojuy komercing informacija gauna tiesiogiai i§ tinklalapio administratoriy, kiti
2,52% is kity Saltiniy.

Taigi net 53,63% respondenty komercing informacija gauna i§ nepazistamyju, todél didzioji
dalis komercinés informacijos, kuria gauna socialiniy tinkly svetainiy vartotojai gali biiti vertinama
kaip brukalas.

Norint nustatyti komercinés informacijos efektyvuma bei imoniy investiciju i1 reklama
socialiniuose tinklalapiuose galima griztamuma, buvo klausiama, ar, ir kaip daznai, socialiniy tinkly

svetainiy vartotojai pasinaudoja gautais komerciniais pasitilymais (17, 18 paveikslas).

17 paveikslas. Komerciniy pasiiilymy panaudojimas

Variantai Pasirinkimy  Santykis,

skaicius %

1. Panaudoja 49 23,9
2. Nepanaudoja 156 76,2
IS viso 205 100%
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18 paveikslas. Komerciniy pasitilymy panaudojimo daznumas

Pasirinkimy  SantyKkis,

Variantai skaicius %
1. Labai daznai 1 2,04
2. Daznai 5 10,2
3. Kartais 20 40,82
4. Retai 11 22,45
5. Labai retai 12 24,49

IS viso 49 100%

Taigi net 76,2 % respondenty nepasinaudoja socialiniuose tinklalapiuose gautais komerciniais
pasitlymais, o puse (40,82%) i§ ty 23,9%, kurie jais pasinaudoja, tai daro kartais. 46,94% juos
panaudoja retai arba labai retai. Todél biity galima teigti, jog imoniy investicijy i reklama
socialinése medijose griztamumas, dél socialiniy tinkly svetainiy vartotojams reklama padaromo

nezymaus poveikio yra mazas.
Siekiant istirti socialiniy tinkly svetainiy komercializavimo poveiki vartotojams, vartotoju
komunikacijai ir medijai, respondentams buvo uzduodami klausimai, susij¢ su komercializavimo

poveikiu medijy kokybiniams rodikliams.

19 paveikslas. Komercinés informacijos pertekliaus poveikis naudojimuisi svetaine

. . Pasirinkim Santykis
Variantai ey ‘fy ’
skaicius % 2

1. Apsupklna naudojimasi 102 49,76 ‘— 3
svetaine

2. Neitakoja naudojimosi

: 71 34,63
svetaine
3. Neturi nuomonés 32 15,61
IS viso 205 100% 1

Matome, jog beveik pusei respondentu (49,76%) komercinés informacijos gausa apsunkina
naudojimasi socialiniy tinkly svetaine. 34,63% respondentams neapsunkina, o 15,61% respondenty

neturi aiSkios nuomoneés.
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Buvo labai svarbu iSsiaiskinti priezastis, dél kuriu komercinés informacijos gausa apsunkina

naudojimasi socialiniy tinkly svetaine (20 paveikslas).

20 paveikslas. Priezastys dél komercinés informacijos pertekliaus respondentams apsunkinancios

naudojimasi socialiniy tinkly svetaine

Variantai Pasiri.lll.(imq SantyKkis,

skaicius %

1. Tenka praleisti daug laiko
trinant, atsisakin¢jant ar
ignoruojant {vairius 81 43,78
komercinius pasitlymus,
pakvietimus.

2. Komercin¢ informacija
blasko démes;.

3. Apsunkina paieska
svetaingje, nes daznai
vietoj reikalingos
informacijos pateikiami
komerciniai paieskos
rezultatai. :

4. Kita (jrasyti) 10 5,41
IS viso 185 100%

48 25,95

46 24,86

60,45% respondenty i§ 134, atsakiusiy i $i klausima, pagrindine priezastimi ivardijo tai, kad,
del komercijos pertekliaus socialiniuose tinklalapiuose jie yra priversti gaisti laika. Taip pat 35,82%
respondenty pasirinko 2 varianta, kad komercijos perteklius socialiniy tinkly svetainése blasko ju
démesi ir atitraukia nuo pagrindinés veiklos. 34,33% taip pat teigé, jog komercija komplikuoja
informacijos paieska svetainéje, nes daznai vietoj reikiamy rezultaty jiems yra pateikiami pseudo
(komerciniai) paieskos rezultatai.

Respondentai, pasirinkg¢ varianta ,kitas”, argumentavo, kad: didelis komerciniy skydeliy
skaicius, matomas interneto narsykléje, sulétina kompiuteri; narsant socialiniame tinklalapyje
brukama komercija nuolat erzina;, komerciniai subjektai naudoja apgaulingas nuorodas, kurios
nukreipia i reklaming turing; reklaminiai skydeliai per daug funkcionaliis, daznai uzstoja pagrindinj
svetainés vaizdq ir erzina.

Taigi pastarieji du respondentams uZzduoti klausimai padéjo atskleisti, kad 65,37% visy
respondenty (vairiy komercinés informacijos pateikimo formy buvimas socialiniy tinkly svetainése

vienokiu ar kitokiu biidu apsunkina naudojimasi $ia medija. Todél akivaizdu, jog tokiu biuidu yra
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daroma jtaka socialinio tinklalapio kokybei: vartotojams tinklalapiu tampa sunku naudotis, nuo to

nukencia vartotoju komunikacija, informacinio turinio komercijos nebuvimo prasme ,,grynumas.

Taip pat buvo labai svarbu nustatyti, kiek patys socialiniy tinkly svetainés vartotojai saro jtaka
komercinio turinio Siose socialinése medijose generavimui. Kitaip tariant, nustatyti ar patys
vartotojai praktiniu budu palaiko socialiniy tinkly svetainiy komercini panaudojima. Buvo
klausiama, ar vartotojai, turéje¢ komerciniy interesy, yra siunt¢ (plating) komercing informacija

kitiems socialiniy tinkly svetainés dalyviams (21 paveikslas).

21 paveikslas. Respondentai, kurie platina komercing informacija socialiniy tinkly svetainése

Variantai Pasirinkimy  SantyKkis,

skaicius %
1. Platina 46 23,41
2. Neplatina 157 76,59
IS viso 205 100%

Rezultatai parode¢, jog 76,59% respondenty néra siunt¢ komercinés informacijos kitiems
socialiniy tinkly svetainés vartotojams, tuo tarpu 23,41% vis dél to yra plating komercing
informacija. Tai rodo, jog dalis socialiniy tinkly vartotoju, kaip ir kiti komerciniai subjektai yra
linke naudoti socialiniy tinkly svetaines komerciniais tikslais bei praktiSkai palaiko Siy medijy

komercializuotuma.

Taip pat respondenty buvo klausiama, kaip daznai jie platina komercing informacija socialiniy

tinkly svetainése (22 paveikslas).

22 paveikslas. Respondenty platinamos komercinés informacijos daznumas

Pasirinkimy = SantyKkis,

Variantai skaicius %
1. Kiekviena dieng 5 10,86
2. Karta per savaite 7 15,22
3. Karta per ménesi 12 26,09
4. Reciau nei karta per ménesi 22 47,83
IS viso 46 100%
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Gauti duomenys atskleidé, kad patys socialiniy tinkly svetainiy vartotojai retai generuoja
komercini turini: i§ visy apklausty respondenty ta daro 23,41%. Beveik pusé ta daro reciau nei karta
per ménesi (10,73% visy respondenty) ir tik 2,44% visy respondenty ta daro kiekviena diena.

Taigi paciy vartotoju tarpe komercinés informacijos skleidimas kitiems vartotojams néra
paplites, todel galima daryti iSvada, kad dauguma $iy medijy vartotojy 1 socialiniy tinkly svetaines
nezitiri kaip 1 iranki platinti komercinei informacijai.

Taip pat tyrimu siekta jvertinti numatytyju mokamy reklamavimosi priemoniy perspektyvas
(pvz. ,,Google Adword®“, ,,Adsense®, ,,Facebook.com advertisement tools*), kurias suteikia pats
tinklalapis. Kitaip tariant, nustatyti ar reklamavimosi priemoniy idiegimas 1 socialiniy tinkly
svetainiy platformas atnesa didelg nauda svetaing valdanciai imonei ar kitam reklaminés priemonés

savininkui.

Buvo klausiama, ar respondentai naudojasi numatytomis mokamomis reklamavimosi

priemonémis (23 paveikslas) ir kaip daznai ta daro (24 paveikslas).

23 paveikslas. ,,Ar naudojatés mokamais reklamavimosi jrankiais, kad pasiektuméte klientus

socialiniy tinkly svetainése (pvz. ,,Google AdWords*, ,,Facebook.com Advertising* t.t.)?*

Pasirinkimy  Santykis,

patianty skaicius %
1. Taip 23 11,22
2 Ne 182 88,78
IS viso 205 100%

24 paveikslas. Mokamy reklamavimosi irankiy panaudojimo daznumas respondenty tarpe

Pasirinkimy  Santykis,

Variantai skaicius %
1. Labai daznai 1 4,35 k
2. Daznai 3 13,04
3. Kartais 9 39,13
4. Retai 5 21,74 .
5. Labai retai 5 21,74

IS viso 23 100%
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Net 88,78% respondenty nesinaudoja mokamais reklamavimosi jrankiais komercinés
informacijos skleidimui socialiniy tinkly svetainése. Ta daro tik 11,22% visy apklausty
respondenty. 43,48% i ju ta daro retai arba labai retai. Ir tik 17,39% ta daro daznai arba labai
daznai.

Pritaikius statistiniy rySiy metoda, pastebéta, kad tik 14 i§ 46 respondenty, kurie platina
komercing informacija socialiniuose tinklalapiuose vartotojams, naudojasi numatytomis
mokamomis reklamavimosi priemonémis.

Vadinasi, daugiau populiarus socialiniy mediju vartotoju tarpe yra ,,nemokamas* komercinés
informacijos skleidimas.

Taigi jei numatytomis mokamomis reklamos priemonémis naudojasi 11,22% visy
respondenty, tai tik 1,26% visu apklausoje dalyvavusiy respondenty ta daro daznai arba labai
daznai.

Tod¢l galima daryti iSvada, jog tokiy mokamy reklamavimosi priemoniy idiegimas i
socialiniy tinkly platformas, nors ir gali atnesti pelna socialiniy tinklalapiy savininkams, ta¢iau $is

pelnas tinklalapio vartotojy skaiciaus atzvilgiu nebus didelis.

Toliau anketoje buvo pereita prie klausimy apie funkcini socialiniy tinkly svetainiy
apmokestinima (uz galimybe prisijungti prie svetainés ar naudotis kai kuriomis jos funkcijomis) (24
paveikslas). Buvo klausiama, ar respondentai mokéty mokesti uz naudojimasi socialiniy tinkly
svetaine ar kai kuriomis jos funkcijomis (25 paveikslas).

25 paveikslas. Respondentai, kurie mokéty mokesti uz naudojimasi svetaine

Pasirinkimy  Santykis,

Variantai
skaicius %
1. Mokéty 23 11,22
2. Nemokeéty 153 74,63
3. Neturi nuomonés 29 14,15
IS viso 205 100%

Kaip matoma, tik 11,22% visy respondenty atsaké, kad jie mokéty mokesti uz vienokio ar
kitokio lygio funkcini socialiniy tinkly svetainiy apmokestinima. 74,63% atsaké, kad nemokéty, o

14,15% neturéjo nuomonés.
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Norint suzinoti priezastis, kodél kuriy socialiniy tinkly svetainiy vartotojai mokéty ar

nemokeéty uz naudojimasi svetainémis ar ju funkcijomis, respondenty buvo klausiama atitinkamai.

26 paveikslas. Priezastys dél kuriy buty sumokamas mokestis

Variantai

1. Nes bty sazininga mokéti uz sunky
darba svetainés kuréjams ir ja
priziirintiems administratoriams.

2. Tai leisty pagerinti svetainés kokybe
ir 1 svetaing idiegti naujy galimybiy.

3. Tokiu atveju likty tik iStikimiausi
svetainés nariai, kurie vertina
bendravima toje svetainéje.

4. Kita

IS viso

Pasirinkimy = Santykis

skaicius

16

17

8
49

%

16,33

32,65

34,69

16,33
100%

I 81 klausima atsaké 49 respondentai. Pagrindinés priezastys, dél kuriy respondentai sutikty

mokéti uz naudojimasi socialiniu tinklalapiu yra $ios: apmokestinimas leisty pagerinti svetainés

kokybe, idiegti papildomu funkciju (32,65%) taip pat svetainéje likty tik iStikimiausi nariai, kurie

vertina dalyvavima pasirinktoje socialiniy tinkly svetainéje (34,69%). 8 respondentai atsake ,,kitaip*

daugiausia argumentavo, kad jie mokeéty tik uz pazinciy tinklalapius (2); darbo paieskos funkcijas

(pvz. ,,LinkedIn.com* svetaingje) ir kitas naudingas nisas (3). Tai pat mokéty nes mokescio

ivedimas padéty socialiniams tinklalapiams nusikratyti reklaminiy skydeliy (2). Taigi, vadinasi, ir

pelnymosi i tradicinés internetinés reklamos modelio.

27 paveikslas. Priezastys dél kuriy nebiity sumokamas mokestis

Pasirinkimy  SantyKis,

Variantai
skaicius

1. Man tai biity per brangu 49
2. Tai pakenkty svetainei, nes ji 55

prarasty daug vartotoju.
3. Nes manau, kad socialiniy

tinkly svetainés turi buti 119

nemokamos
4. Kita 19

IS viso 242

%
20,25

22,73

49,17

7,85
100%
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Taigi rezultatai parodé, kad pagrindinés priezastys, dél kuriu vartotojai nesutikty mokeéti
mokesciy uz naudojimasi socialiniy tinkly svetainémis yra ta, kad jiems biity finansiskai sunku uz
tai susimoketi (20,25%), taip pat respondentai mano, kad toks mokestis tik pakenkty socialiniy
tinkly svetainei (22,73%), nes ji prarasty daug vartotojy. Daugiausia 49,17% respondenty atsake,
kad nemokéty, nes ju nuomone socialiniy tinkly svetainés turi buti visiSkai nemokamos. DidZioji
dalis respondenty, atsakiusiy ,kitaip® argumentavo, kad jie nemokétu, nes yra kvaila moketi
mokescius uz funkcionalumq; mokéti uz tai, kad sumokéjus véliau zZiiréti | reklamq?; informacing
tinklalapiy turini kuria lankytojai, tegul jie (socialiniy tinklalapiy savininkai) mums sumoka. Taigi
matome, kad didzioji dalis respondenty yra jsitiking, jog i§ esmés socialiniy tinkly svetainiy

paslaugos turi biiti nemokamos, todél paslaugy apmokestinimas biity sutinkamas priesiskai.

I klausima, kaip pasielgty respondentai, jei dabartin¢ jy naudojama svetainé ar kai kurios jos

funkcijos biity apmokestintos, respondentai atsaké Sitaip (28 paveikslas):

28 paveikslas. ,,Ar ieSkotuméte alternatyvy dabar naudojamai socialiniy tinkly svetainei, jei

naudojimasis ja bty apmokestintas?“

Pasirinkimy  SantykKis,

Variantai
skaicius %

Ne — vis dél to pasilik¢iau dabar a

A L 12 5,85 >
naudojamoje svetaingje.
T‘a1£> - }esk0c1au panasios, b_et 109 53,17
visiSkai nemokamos svetainés
N@, jei apmokestinimas bty 31 15.12
minimalus
ISsiregistruociau i§ dabar
naudojamos svetainés ir naujy 42 20,49 :
alternatyvy neieSkociau.
Kita 11 5,37

IS viso 205 100%

Net 53,17% respondenty ieSkoty alternatyviy, visiSkai nemokamuy socialiniy tinkly svetainiy.
20,49% iSsiregistruoty 1§ tinklalapio ir alternatyvy neieSkoty. Tik 15,12% pasisake, kad likty
dabartingje svetaingje, bet tik su ta salyga, kad jvedamas mokestis biity minimalus. Bet kokiu atveju
svetain¢je likty tik 5,85% respondenty. Taigi akivaizdu, kad dél mokes¢iy jvedimo dabartiniai
respondenty naudojami socialiniai tinklalapiai prarasty daugybeg lankytojy.

Taip pat respondenty buvo paklausta, ar dél socialinio tinklalapio ar kai kuriy tinklalapio
funkcijy apmokestinimo jiems jau yra teke iSsiregistruoti i$ naudotos svetainés (29 paveikslas).
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29 paveikslas. ,,Ar dél svetainés ar kai kuriy jos funkcijy apmokestinimo yra teke iSsiregistruoti i§

3.

4.

naudotos socialiniy tinkly svetainés?*

Variantai Pas1r1.131-(1mq SantyKis,
skaicius %
Taip 75 36,59
Ne 130 63,41
IS viso 205 100%

Kaip parodé gautieji rezultatai, net 36,59% respondenty dél Sios priezasties yra iSsiregistrave

i$ svetainés. Vadinasi svetainiy apmokestinimo atvejai yra pakankamai dazni ir paliecia nemaza dali

vartotojuy. DidZioji dalis respondenty 63,41% dél Sios priezasties néra iSsiregistrave i§ naudojamy

socialiniy tinklalapiy.

Tikétina, kad vartotoju procentas, kurie dél minétos priezasties iSsiregistravo, yra Zymiai

didesnis, nes daznesni iSsiregistravimo atvejai buvo ty respondenty tarpe, kurie socialiniy tinkly

svetainémis naudojasi ilgiau.

Taigi visas tyrimas atskleideé socialiniy medijy - socialiniy tinkly svetainiy - vartotojuy poZiiiri

1 $iy mediju komercializavima, komercializuotuma bei kitus komercijos ir vartotojy saveikos

aspektus.

Respondenty atsakymai padéjo atskleisti Siuos esminius faktus:

Respondenty nuomone, labiau komercializuoti yra tarptautiniai socialiniai tinklalapiai —
atitinkamai 72,2% ir 27,8% pasisakiusiyju. Daugiau nei puse respondenty (55,61%) teigia,
kad komercinés informacijos kiekis Siose socialiniy tinkly svetainése yra per didelis.
Daugiau nei trec¢dalis vartotoju (39,52%) komercing informacija gauna daznai arba labai
daznai. 61,46% apklausty $iu socialiniy medijy vartotoju 1 komercing informacija démesi
atkreipia retai, labai retai arba i§ viso neatkreipia. Net 76,2 % respondenty nepasinaudoja
socialiniuose tinklalapiuose gautais komerciniais pasiiilymais, o beveik pusé (40,82%) i$ tu
23,9%, kurie jais pasinaudoja, tai daro kartais. 46,94% juos panaudoja retai arba labai retai.
38,05% respondenty mano, jog verslo subjekty dalyvavimas socialiniy tinkly svetainése
verslui teikia daug galimybiy. Tuo tarpu 20,49% respondenty mano, kad socialiniy tinkly

svetainés 1§ esmés néra skirtos verslo subjekty produkcijos vartojimo skatinimui.
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4. 65,37% visu respondenty jvairiy komercijos formy buvimas socialiniy tinkly svetainése
vienokiu ar kitokiu buidu apsunkina naudojimasi Sia medija. 60,45% respondenty i$ tu,
kuriems apsunkinamas naudojimasis medija, dél komercijos pertekliaus socialiniuose
tinklalapiuose yra priversti gaisti laika. Taip pat 35,82% respondenty komercijos perteklius
socialiniy tinkly svetainése blasko ju démes;j ir atitraukia nuo pagrindinés veiklos. 34,33%
respondenty tai komplikuoja informacijos paieska svetaingje, nes daznai vietoj reikiamy
paieskos rezultaty jiems yra pateikiami komerciniai rezultatai.

5. 74,63% visy respondenty atsaké, kad jie nemokéty mokes€io uz naudojimasi socialiniy
tinkly svetaine ar kai kuriomis jos funkcijomis ir nesinaudoty svetaine. Tik 11,22% visu
respondenty atsaké, kad jie S$i mokesti mokéty. 53,17% respondenty, kurie nemokéty
mokescio, ieSkoty alternatyviy, visiSkai nemokamuy socialiniy tinkly svetainiy. 20,49%
i§siregistruoty i§ tinklalapio ir alternatyvy neieSkoty. Tik 15,12% pasisake, kad likty

dabartingje svetainéje, bet tik su ta salyga, kad (vedamas mokestis biity minimalus.

3.3 Tyrimo iSvados ir rekomendacijos

Ivertinant suriktus empirinius duomenis, paaiskéjo, jog dauguma tyrimo hipoteziy pilnai
pasitvirtino. Nepasitvirtino tik viena — pirmoji iSkelta hipotezé dél komercializuotumo skirtumo
tarptautinése ir nacionalinése socialiniy tinkly svetainése. Skirtingai nei tikétasi, buvo nustatyta, kad
labiau komercializuotos yra tarptautinés socialiniy tinkly svetainés. Tokia nuomoné yra prieSinga
darbo teorin¢je dalyje aprasSytiems faktams, jog labiau komercializuojamos dél mazo vartotoju
skaiCiaus yra nacionalinés socialiniy tinkly svetainés. D¢l Sios priezasties, lyginant nacionaliniy ir
tarptautiniy svetainiy komercializuotuma, 1 kiekviena tiriama atveji reikéty zvelgti individualiai.

Iskelta hipotezé del komercinés informacijos socialiniy tinkly svetainése galimo
neefektyvumo pasitvirtino. Surinkti duomenys atskleidé, jog dauguma Siy socialiniy medijy
vartotojy 1 komercing informacija démesi atkreipia retai arba 1§ viso neatkreipia. Taip pat
respondentai nelinkg pasinaudoti socialiniuose tinklalapiuose gautais komerciniais pasitilymais.
Tokie tyrimo faktai vercia suabejoti socialiniy medijy komercializavimo prasmingumu ir rodo, kad
Siose medijose vartotojams aktualus yra tik pirminiy medijos funkciju panaudojimas. Todé¢l biity
naudingas detalesnis socialiniy tinkly svetainiy vartotoju tyrimas, padedantis atskleisti socialiniy
tinkly svetainiy vartojima.

Hipotezé¢ dél komerciniy subjekty dalyvavimo socialiniy tinkly svetainése vertinimo
pasitvirtino i§ dalies. Buvo nustatyta, jog tre¢dalio respondenty nuomone, komerciniy subjekty

dalyvavimas duoda nauda imonéms, kita dalis respondenty buvo linke manyti, jog Zymios naudos
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neteikia arba kad i§ esmés Sios socialinés medijos néra tinkama vieta komerciniy subjekty
produkcijos vartojimo skatinimui.

D¢l tokio respondenty poziiiriy i$siskyrimo, buity galima daryti Saluting iSvada: viena vertus,
dalis respondentu imoniu dalyvavima socialiniy tinkly svetainése vertina teigiamai, taciau ta pati
dalis vartotoju teigia, jog komerciné informacija socialiniy tinkly svetainése jiems nedaro jokios
itakos. Todél tikétina, jog nuomong apie socialiniy medijy nauda verslui i§ dalies marketinginémis
priemonémis palaiko ir formuoja paciy socialiniy tinklalapiy savininkai, suinteresuoti pajamomis i$
reklamavimosi jiems priklausanciose svetainése. Tod¢l tiriant verslo subjekty dalyvavima socialiniy
tinkly svetainése, biitina jvertinti ir kitus veiksnius, kurie skatina verslo jsitraukima i Sias medijas.

Hipotezé dél komercinés informacijos pertekliaus poveikio vartotojams taip pat pasitvirtino.
Tyrimas atskleidé, jog vartotojai neigiamai vertina komercinés informacijos kieki — daugiau nei
pusé ju mano, kad komercinés informacijos kiekis Siose medijose yra per didelis. Respondenty
nuomone, didelis komercinés informacijos srautas apsunkina naudojimasi medija, nes yra gaiStamas
vartotoju laikas trinant nenaudingus komercinius pasitlymus, blaskomas démesys atitraukiant
socialiniy tinkly svetainés vartotojus nuo pagrindinés veiklos svetain¢je — bendravimo. Taip pat
funkcionaliy reklaminiy skydeliy buvimas svetaingje padidina persiun¢iamos informacijos srautg i
vartotojo kompiuteri, del kurio sulétéja narSymas tinklalapyje. Todél netinkamai pateikiama
komercin¢ informacija yra klititis vartotojams naudojantis socialiniy tinkly svetainémis.

Hipotezé dél visisko arba dalinio socialiniy tinkly svetainiy apmokestinimo daromos zalos
medijai taip pat pasitvirtino. Buvo nustatyta, jog daugumai socialiniy tinkly vartotojy yra
nepriimtinas socialiniy tinkly svetainiy apmokestinimas. Tyrimo rezultatai atskleid¢, jog dauguma
respondenty dél apmokestinimo palikty svetaing ir ieSkotusi kity svetainiy bendravimui. Todél
galima teigti, jog socialiniy tinkly svetainiy funkcinis apmokestinimas yra Zalingas, nes tokiu budu
prarandama daug vartotojy, kurie ir kuria Siy socialiniy medijy vertg. Kita vertus, apmokestinant
socialiniy tinkly svetaines teorijoje aptartos ,,Premium® narystés pagrindu (jvedant naujas mokamas
funkcijas), bty galima pasiekti neblogy finansiniy rezultaty, taciau prie§ svarstant socialiniy tinkly
svetainés komercializavimo galimybes biitina {vertinti, ar internete néra visiSkai nemokamuy tas

pacias funkcijas turiniy alternatyvy.
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ISVADOS

Socialiné medija — tai interneto vartotoju kuriamo turinio, programinés jrangos bei virtualios
socialinés saveikos derinys. Nepaisant jau suformuluoty Sios medijos moksliniy apibrézimy, dél
pastoviy technologiniy pokyc¢iy, naujy Sios medijos formy atsiradimo, socialinés medijos savokos
apibréztis nuolat reikalauja tikslinimo. Taigi praktiskai tampa neimanomas baigtinis Siy medijy
savokos apibrézimas.

Nors ir yra jprasta socialines medijas klasifikuoti pagal ju funkcijas bei turini, dél socialiniy
tinklalapiy daugiafunkciskumo dvi i$ paziiiros visiskai skirtingos medijos gali buti priskiriamos tai
paciai socialiniy mediju kategorijai. Tod¢l nei vienas i$ Siandieniniy socialiniy medijy klasifikavimo
metody néra tobulas.

Komercializavimo problema apima komercializacijos procesa, kuriy metu skatinamas jvairiy
sistemy, terpiu itraukimas i komercija arba pritaikymas komercinei veiklai. Komercializavimas,
nors daugeliui yra suprantamas kaip iSskirtinai ekonominis procesas, i$ tiesy yra i kultiira, kaip
Zmogaus ir visuomenés veiklos produkta, orientuota veikla, todé¢l analizuodami komercializacijos
reiSkinius, 1 komercializavimo procesus privalome zvelgti ne kiek per ekonoming, bet, iSskirtinai,
per socialing — kultliring prizme.

Socialiniy mediju komercializavimas vyksta neturint aiSkios $iy medijy komercializavimo
strategijos. D¢l komerciniy aspekty dominavimo yra veikiama socialinése medijose dalyvaujanciyjuy
Zzmoniy komunikacija, mediju kokybé¢, ima vyrauti komercinis turinys. Komercinés informacijos
gausa apsunkina naudojimasi pacia medija, uzgozia kokybiska $iy medijy turini, todél diskutuotina,
ar socialiniy medijy komercializavimas gali biiti laikytinas perspektyviu.

Kadangi tarptautinése ir nacionalinése socialinése medijose daZnai taikoma panasi komercinés
informacijos pateikimo metodika, Siy medijy kategorijy i§skyrimas, komerciniy aspekty atzvilgiu,
leidzia pazvelgti 1 socialiniy mediju komercializavimo tendencijas: tie komerciniai sprendimai,
kurie pasiteisina komercializuojant tarptautines socialines medijas, daznai po kiek laiko biina
pritaikomi ir nacionalinése.

Tyrimu nustatyta, jog daugelio respondenty pozitris | socialiniy tinkly svetainiy
komercializavima yra negatyvus. Respondentu nuomone, S$ios socialinés medijos per daug
komercializuotos, jose per daug reklamos, kuri trukdo naudotis esminémis socialiniy mediju
funkcijomis. KritiSkas respondenty poziiiris ir | verslo subjekty dalyvavima socialinése medijose.
Respondentai retai pasinaudoja Siose socialinése medijose pateikiamais komerciniais pasiiilymais.
Todeél tiek socialinés medijos kokybes, tiek joje dalyvaujanciy vartotoju atzvilgiu socialiniy mediju

komercializavimas yra neperspektyvus.
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SOCIAL MEDIA COMMERCIALIZATION: AN INTERNATIONAL ASPECT
(SUMMARY)

The study object of the Master thesis is social media. The work consists of three parts.

The first part sets out the concept of social media, describes modern social media
classification, functional diversity of social media content and social media forms.

The second part presents theoretical concept of commercialization and a problem of
commercialization of culture, as a product of human and society practice. Aspects of
commercialization of social media and commerce power to consumers and media quality
parameters are determined in this part. Also, the forms of commerce in international and national
social medias are analysed and discussed in more detail.

The third part presents international research on theoretical consept of commercialization and
its results, the conclusions and suggestions are given as well. The main hypothesis is that
commercialization undermines soacial media quality, the number of users, also does not give

significant benefits to business.
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PRIEDAI

1 priedas

ANKETOS PAVYZDYS

(QUESTIONNAIRE)

My name is Evaldas Macevicius. I am a student at the University of Vilnius in Lithuania. I am
working on research in social media websites, such as Facebook.com, MySpace.com, etc. There are
some questions about social media commercialization and commerce in social media websites.

Please, answer the following questions by choosing one or more answers given:

1. How long are you using social networking websites (i.e. Facebook.com, Myspace.com,
Twitter.com, Youtube.com, etc.)? *

¢ Less than a year

1-2 years

2-3 years

Over 5 years

2. How often do you use social networking websites?*
C Every day

Few times a week

Few times a month

Less than once a month

Which international social networking sites do you use most frequently?*
Facebook.com
MySpace.com
Twitter.com
Linkedin.com
Y outube.com
Flickr.com
Hi5.com

None

Other:

3.
-
-
-
-
-
-
-
-
-
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4. What national social networking sites do you use most often? (national — most of the site
members are internet users from your home country)*

{

Do not use

5. Which social networking sites do you spend the most of your time browsing on?*

: International

National

6. What do you think about business profiles and business promotions in social networking
websites?*
C They provide many business opportunities
They do not provide significant benefits for business
They do not provide any benefits for business
It’s just a trend - social networking websites are not for business promotion

I don’t know

O Other:

7. How often do you pay attention to ads in social networking web sites? (banners, text ads,
user generated commercial information, potentially commercial suggestions, etc.)*

Very often
Often
Sometimes
Rarely
Very rarely

Never

8. Which ads draw your attention?*
" Allads

- Only exclusive and interesting advertisements

" Ads that are personally sent to my “user profile” only

a I do not pay attention to ads in social networking websites
-

Other:

9. What do you think about the amount of advertising in social networking websites:*
C There is too much of advertising in social networking sites

There is not enough of advertising in social networking sites

There is a great shortage of advertising in social networking sites

Advertising is not compatible with the social networking

Other:



10. Which social web sites you think are more commercialized?*
International
National

11. How often you receive promotional offers to your profile? (Commercial information,
business page suggestions, etc. )*

¢ Very often

Often
Sometimes
Rarely
Very rarely

Do not receive

12. Where do you usually get promotional offers from?*
From friends on my contact list

From businesses on my contact list

From unknown people

From unknown businesses

From site administrators

Other:

13. Have you ever used promotional offer you received via social networking web site?*

P
Yes

171 1 1 1T

{ . . . .
No (if you choose this answer, please, skip the next question)

14. How often do you use promotional offers?

Very often

Often

Sometimes

Rarely

Very rarely

15. Does the high number of ads and commercial information make usage of social
networking websites more complicated?*

( Yes

No (if you choose this answer, please, skip the next question)

I don’t know



16. What are the reasons for commercial abundance complicating the usage of the social
networking sites for you?

I have to spend a lot of time deleting, refusing or ignoring various promotional offers,
suggestions, invitations
[

r

Advertising distract my attention

It complicates searching websites: instead of the required information commercial search
results are often displayed

-
Other:

17. Have you ever sent promotional messages or commercial information to other social site

users?*

( Yes

No (if you choose this answer, please, skip the next question)

18. How often do you do that?
: Every day
Once a week
Once a month
Less than once a month
19. Have you ever used paid advertising tools (i.e. “Google AdWords”, Facebook.com
advertising tools) in order to reach customers in a social networking website?*
C Yes

No (if you choose this answer, please, skip the next question)

20. How often do you do that?
: Very often

Often

Sometimes

Rarely

Very rarely

21. Would you pay a fee for the usage of social networking website or some of its functions?*

¢ Yes (if you choose this answer, please, skip question number 23)

No (if you choose this answer, please, skip question number 22)

I don’t know

22. What are the reasons you would pay the fee?
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It is fair to pay for all the hard work of site creators and administrators
This would let to improve the quality of the site and install a new site options

In this case, only loyal site members who really care about communication will remain

Other:

23. For what reasons you would not pay?

11 1T

I could not afford paying the fee
It would harm the site because a site would lose a lot of users

Social networking sites must be completely free of charge

Other:

24. Would you register in an alternative social networking website if the website you currently
use (or some of its functions) became fee-paying?*

I would stay on my current site no matter what

I would seek for similar but completely free site

I would stay on my current site, if the fee was minimal.

I would deactivate my current account and would not seek for alternative sites

Other:

25. Have you ever unregistered from a social networking website because of the charge of site
or some of its functions?*

~

{

Yes
No

26. Your gender:*

.
.

Male

Female

27. How old are you?*

Under 18 years
18 to 25 years
26 to 35 years
36 to 50 years
Over 51

28. What education level have you attained so far

High school diploma
Bachelor’s degree

Master’s degree
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“ PhD

Other

29. What country are you from?

i e
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